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Uvod

Tato bakaléafskd prace se zabyva tématem ,,Vyuziti mystery shoppingu u vybranych

spoleCnosti.

Na zakladé vlastnich zkuSenosti z oblasti nadchéazejiciho vyzkumu si autorka zvolila
praveé toto téma. Zvoleny zplsob vyzkumu ma za cil zjistit uroven kvality sluzeb ve
vybranych spolecnostech a navrhnout kroky ke zlepSeni. Spolecnosti zvolené pro tuto

préci jsou parfumérie Sephora a Douglas.

Prace se dé¢li na teoretickou a praktickou cast. Cilem teoretické casti je definovat
marketingovy vyzkum. Zde jsou podrobné rozebrany jeho techniky, procesy i zdkladni
metody pouzivané pii sbéru dat. Prace se vénuje i takzvanému mystery shoppingu; jeho
historii, etice, pozadavkiim a zdsadam. Proces mystery shoppingu, ktery je rozdélen na
pripravnou a realiza¢ni fazi, vyhodnoceni a prezentaci vysledkd, je podrobné popsan.
Nasledné je pouzit v praxi a je vysvétleno osobni chovani, spotfebni chovani a

rozhodovaci procesy spottebiteltl.

V praktické ¢asti je proveden samotny vyzkum, ve kterém autorka prace vystupuje jako
tajny zakaznik. Vyzkum je zaméten na prodejny Sephora a Douglas. V kazdé prodejné
bude provedeno 5 nakupi. Cilem téchto nakupti je zjistit, jak zaméestnanci vystupuji pred
zakaznikem a zda je tento vystup na profesionalni urovni. DalSim cilem je zjistit, jak jsou
zaméstnanci proskoleni a dokdZou tajnému zakaznikovi poradit pfi plnéni konkrétnich
pozadavkiim. Tajny zakaznik dale bude zjiStovat, jak se zaméstnanci zachovaji v

nepiijemné situaci, které tajny zédkaznik vytvari, pokud to situace dovoli.



1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces, pii kterém ziskavame data, které nasledn¢€ pouzijeme
pro vyieseni marketingového problému. Nektera data pied zahajenim vyzkumu mohou
jiz existovat, jina data teprve musime nasbirat. Data, kterd jiz existuji, mohou pochézet
z raznych zdroji — napiiklad z firemni databaze, vysledkem odpovédi respondenta, Ci
jinych zdroji. Tento proces zahrnuje navrh, sbér, analyzu a interpretaci informaci

(Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy, 2017).

»Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s
firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pftilezitosti a problému, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lep$i porozuméni marketingovému
procesu. Pracovnici vyzkumu uréi, jaké informace potfebuji, navrhnou metodu jejich
ziskani, idi a provadéji sbér dat, analyzuji vysledky a sdé€luji zjisténi a jejich dusledky.*

(Kotler, Moderni marketing, 2007, s. 406).

»Marketing je rozhodujici soucésti tvorby a realizace firemni strategie, sméfujici
k naplnéni cili. Marketing je zalozen na vztazich se zdkazniky. Znamend uvédom¢lé, na
trhu orientované vedeni firmy a organizace, kdy zékaznik je do jisté miry alfou i omegou
podnikatelského procesu.” (Jakubikova, D. (2013). Strategicky marketing: Strategie a
trendy (2. vyd.)).

1.1 Techniky marketingového vyzkumu
Techniky marketingové vyzkumu se déli na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum - smyslem tohoto vyzkumu je odpovédét na otdzku ,,Proc?, ,.Za
jakym ucelem?*. Vyzkumnici, ktefi provadéji vyzkum, vyberou jednotky (respondentt,
domaécnosti, apod.) na zdklad¢ stanovené¢ho kritéria. Po splnéni tohoto kritéria
vyzkumnici pracuji s men$im poctem jednotek nebo se samotnym jedincem

(Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy, 2017).

Kvantitativni vyzkum - Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, kolik jednotek se chova
uréitym zplsobem nebo jaky maji ndzor na danou problematiku. V tomto vyzkumu se

predevsim pracuje s velkym poctem respondentll a vyuzivat se pfitom muze napiiklad



dotaznikovd metoda, data z existujici firemni databdze a mnoho dalSich metod

(Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy, 2017).

1.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se rozdé€luje na ptipravnou etapu a realizacni etapu. Do

pripravné faze fadime:

e definovani problému, cile a hypoteéz,
e orientacni analyza situace a pilotdz,
o plan vyzkumného projektu,

o predvyzkum.
Realiza¢ni etapa ma pét krokd:

e sbhérdat,

e zpracovani dat,

e analyza dat,

o vizualizace vystupui a jejich interpretace

o prezentace doporuceni (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 73).

1.2.1 Pripravna etapa

Cilem této faze je ptipravit realné podminky pro marketingovy vyzkum. Je proto dilezité
peclivé vypracovat a vénovat dostatek asu této fazi, jelikoz ndm do zna¢né miry urcuje
kvalitu a Gsp€Snost vyzkumu (Simova, 2010).

vvvvv

nejobtiznéj$im krokem. Je nutné, aby zadavatel mél presnou znalost problematiky, jelikoz
v tomto kroku je nejvice nedorozuméni mezi zadavatelem a zpracovatelem. Kazdy
marketingovy problém je specificky, proto je diilezité spravné definovat problém, aby byl
marketingovy vyzkum Uspesny.

Definovani cile vyzkumu — vyzkumny problém interpretuje ucel vyzkumu a vymezuje

jeho cile. Pfi nespravném stanoveni vyzkumného cile nemusime danou problematiku

vyfesit.



Formulovani vyzkumnych hypotéz — formulovanim hypotéz je snaha ovéfit souvislost
mezi proménnymi. Diky hypotézam je snazsi vytvoftit nastroj Setfeni (dotaznik, scénar),

na zaklad¢ kladenych otazek v dotazniku zjistime, zda jsou hypotézy pfijaty €i zamitnuty.

Orientacni analyza — ,Hlavnim cilem tohoto kroku vyzkumného procesu je ovéfeni
pracovnich hypotéz na zaklad¢ predbézného shroméazdéni vSech dostupnych informaci a
nazori, které se tykaji ndmi zkoumané problematiky.” (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011, s. 82).

Plan vyzkumného projektu — pied realizaci vyzkumu je potieba dohodnout se se
zadavatelem na podminkéch konkrétni realizace. Plan vyzkumného projektu muize byt

zaméten naptiklad na zkvalitnéni personalu, spokojenost zakaznikd se sluzbami apod.
Pifedvyzkum - v této posledni pfipravné fazi lze napravit nedostatky, které byly
ptehlédnuty.

1.2.2 Realiza¢ni etapa

Sbér dat — vtéto fazi dochdzi ke sbéru potiebnych dat, ktera jsou dilezita
k marketingovému vyzkumu. Kozel (2011) pfedstavuje ve své knize hlavni metody takto:

dotazovani, pozorovani, experiment. V§e je zobrazeno na nasledujicim obrazku ¢. 1:

Obrazek 1 - Zakladni metody sbéru dat

POZOROVANI

METODY
SBERU
DAT

DOTAZOVANI ’ EXPERIMENT

(Zdroj: vlastni zpracovani podle Kozla, 2011)

Pozorovani

Smyslem pozorovani je sledovat chovani a pocity pozorovaného, pficemz pozorovatel
neklade Zadné otazky. Pozorovani probihé zpravidla bez kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanym a bez aktivni Gc¢asti zasahovani ze strany pozorovatele. Tento typ sbéru dat

je vsak velice ndro¢ny na schopnosti pozorovatele, a to z divodu interpretace vysledki
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z pozorovani. To je divod, pro¢ je pozorovani ¢asto pouzivano v kombinaci s jinymi
metodami sbéru dat. Vyhodou pozorovani je, Ze pozorovany nemiize zdmérné zménit své

chovani, a to pfispiva k presnéjsim udajim (Kozel a kol., 2006, s. 136).
Tento typ sbéru dat se pfedevsim vyuziva:
Fiktivni nakup (Mystery shopping)

Jednd se o jednu znejvyuzivangjSich pozorovacich metod. Tento vyzkum meéfi
maloobchodni kvalitu sluzeb nebo ziskavani informaci o produktech a sluzbach c¢i
konkuren¢nich firmach. V tomto vyzkumu je fiktivni zakaznik (mystery shopper)

vyzkumnikem a jeho cilem je nadkup vyrobku, kladeni otazek ¢i hrani urcité role.
(Kozel a kol., 2011, s. 180) uvadi, ze mystery shopping zpravidla zkouma:

e Pocet zaméstnancii v prodejné,

e Doba trvani, nez si fiktivniho zakaznika zaméstnanec vsimne,

e Jména zaméstnanci,

e Zda je pozdrav pratelsky,

e Otazky kladené prodavacem pro nalezeni vhodného produktu,

e Druhy predvedenych vyrobkaii,

e Prodejni argumenty pouzivané prodavacem,

e Zda prodavac navrhuje prodej nejakého dodatecného produktu,
e Zda prodavac pozval zakaznika k opétovné navsteve prodejny,
e Rychlost sluzby,

e Dodrzovani norem spolecnosti vztahujici se ke sluzbé, vzhledu prodejny a

prezentace
Dotazovani

»dmyslem dotazovani je zadavani otazek respondentim. Jejich odpovédi jsou podkladem
pro ziskani pozadovanych primérnich wdajid. Vybrani respondenti, ktefi budou

dotazovani, musi odpovidat cili a zamérim vyzkumu.* (Kozel a kol., 2006, s. 141)

Elektronické dotazovani — CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je jednim
z nejmladsich zptsobli dotazovani, pii kterém se vyuzivéa internet. Tuto metodu rozesilani
dotaznikli miizeme vyuzit prostfednictvim e-maili, ¢i webovych stranek. Velikou
vyhodou elektronického dotazovéani je tspora Casu a minimalni finan¢ni narocnost,
snadnéjsi zpracovani odpovédi, nemoznost ovliviiovat respondenta.
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Naopak velkou nevyhodou je pfipadnd nejasnost v dotazovanych otdzkach (Kozel a kol.,

2006, s. 143).

Experiment

Pfi experimentu provozujeme testovani, pii kterém se pozoruji a vyhodnocuji vztahy a
chovani v uméle vytvorenych podminkach. Jsou jiz nastaveny parametry, podle kterych
se experiment odviji. Pro uspéch experimentu je velmi duilezité, aby bylo dosazeno
stejnych podminek pro vSechny subjekty, proto se do experimentu zdmérné zasahuje

(Kozel a kol., 2011, s. 181).
Terénni experiment

V tomto experimentu je dilezité, aby vse probihalo v pfirozenych podminkach (/n-Home
Tests). Je dilezité, aby Cinnosti, které provadime, nezplsobily zménu v charakteru
prostfedi. Z tohoto diivodu testujici nevédi, Ze jsou soucasti experimentu a podstatou je,

aby se chovali co nejptirozenégji (Kozel a kol., 2011, s. 181).
Laboratorni experiment

Pti laboratornim experimentu probihd testovani v uméle vytvofenych podminkach (In-
Hall Tests). Respondenti jsou zde pozvani do pfipravenych mistnosti, kde podle instrukci
vykonavaji konkrétni ukony. V prubéhu experimentu jsou ucastnici nepfirozeni, na

druhou stranu je experiment kontrolovan.
,,Probiha vétsinou jako:

e yrobkové testy (chut, obal, znacka aj.) — testy parového srovnani, vyrazovaci
testy, vyberové a radici techniky,

o Testovani reklamy (reklamni spoty, tistena média) — hodnoceni reklamy,
zapamatovani, znalost,

o  Skupinové rozhovory — diskutovani ndzorii na urcity vyrobek, zkoumdani

spotrebitelského vnimani a preferenci. (Kozel, 2011, s. 182)

vvvvvv

zpracovanim dat je jejich kontrola a uprava, kdyz jsou data v potadku, tak provedeme

analyzy a interpretaci vysledki.
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Analyza dat — pfi analyze dat je dulezité védét, co ndm ze zjisténych udaja vyplyva pro
dalsi préci, proto analyzujeme vysledky kazdé otazky. Analyza je vSak potieba délat pro

kazdou otazku zvlast’.

»Postupné zjistujeme: Cetnost (vyskyt) zjisténych odpovédi, uroven (polohu), variabilitu
(proménlivost) a rozlozeni (pribéh) zkoumanych znakd, zavislosti mezi proménnymi.*

(Kozel a kol., 2006, s. 96).

Interpretace vystupu — v této fazi stanovime, zda hypotézy byly potvrzeny ¢i vyvraceny.
V obou piipadech uptfesnime, jaké faktory naSe vysledky ovlivnily, piipadné jaka
doporuceni z nich plynou (Kozel a kol., 2006, s. 104).

Prezentace doporuceni — posledni krok marketingového vyzkumu je velmi dilezity,
jelikoZ se jednd o fazi, kterou zadavatel nejvice vnima. Celkové hodnoceni zadavatele

vychazi z prezentace vysledkil a doporuceni, proto by prezentace vyzkumu méla byt i

v prubehu celého procesu.
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2 Mystery shopping

UCelem mystery shoppingu je zjistit a vyhodnotit Grovefi sluzeb poskytovanych
zakaznikim a tim tak pfipadn€ pomoci zvysit jejich kvalitu. Specidlné vySkoleni
pracovnici vystupuji vroli tajného zdkaznika, ktery ma pfedem stanoveny scénaf
chovani. Zakaznik neboli pozorujici, ma také predem stanovené otazky, na které se pta
jakozto zakaznik zajimajici se o produkt ¢i sluzbu. Tento proces se nékolikrat s odstupem
casu opakuje. Pracovnik po kazdém ukonceném vyzkumu sepiSe zdznam, ktery pak

pomuze zjistit kvalitu sluzby (mystery-shopping.cz).

Tento zplsob techniky je velmi uZitecny k mapovéni a vyhodnoceni komunikace mezi

obchodniky nebo prodavaci/prodavackami a zdkazniky (Eger, Micik, 2015, s. 67).

Mystery shopping umi také odhalit nedostatky prodejniho personalu, chyby a
nesrovnalosti v internich procesech firmy. Muze také slouzit ke sledovani konkurence

(ipsos.com,2021).

Tato metoda vyzkumu se vyuziva vSude, kde je vhodné monitorovat kvalitu klientského
servisu. Zaroveil ma v sob¢ prvky kvalitativniho a kvantitativniho ptistupu (Tahal a kol,

2017, s. 183).

2.1 Historie

Samotny mystery shopping vznikl v Americe pted vice nez 70 lety a jako prvni ho pouzila
firma WillMark. Tento zpiisob byl pouZit pfedev§im k odhaleni nepoctivych zaméstnancti

v bankach a obchodech a mélo se tak predejit moznym kradezim (ipsos.com, 2021).

V USA je vice nez 750 spolecnosti, které se zabyvaji pravé mystery shoppingem. VéEtsina
spolecnosti, které se timto zabyvaji, maji lokalni piisobnost. MiZeme fici, Ze v dnesni
dobé je do tajného nakupu zapojeno vice poskytovatelli nez kdy diive. Velkou casti

vyuZiti tajného nakupu jsou zemé jako Némecko, Rakousko, Francie, ¢i severni Evropa.

Poprvé se mystery shopping v Ceské republice objevil po roce 1989. Spolecnosti si
uvédomuji diileZitost péfe o zdkazniky, proto mystery shopping najdeme ve sluzbdch,
v ndkupnich centrech, na benzinovych pumpdch, v gastronomii, ve stdtni sprave, ale i ve
zdravotnictvi. Mystery shopping miize byt v podstaté¢ vSude, kde je zdkaznik v kontaktu

s prodejnim personalem (ipsos.com,2021).
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2.2 Mystery shopper

Mystery shopper, neboli tajny zakaznik, je hlavni postavou celého déni. Jedna se o osobu,
ktera je peclivé vybrana a vyskolena k vykonavani této ¢innosti. Jak jiz bylo zminéno,
tato osoba se chové podle pfedem stanoveného scénare. Mystery shopper by mél byt
pocitacové gramotny, mobilni a s pfistupem na internet. NejCasteji typologii mystery
shoppera urcuje objednavatel prizkumu — nékdy muize byt tajny zdkaznik student, n¢kdy

naopak dichodce (MysteryShopping.cz).

Pro seznameni se s metodou a zaruceni vyssi validity hodnoceni je pro tajné zédkazniky
dulezité skoleni. Hlavnim cilem je sjednotit pohled hodnotitel a tviirce projektli na stejna
kritéria a jejich dulezitost. U Uplnych zacatecniki je velmi dilezité, aby byli seznameni
s konkrétnimi polozkami ve scénéii ¢i dotaznikem. Pokud neni Setfeni provedeno

spravné, dochazi tak ke zkreslovani dat (Wagnerova a kol., 2011, s. 81).

Mystery shopper ma ptfedem stanovené pokyny, podle kterych se musi fidit. Tyto pokyny
zahrnuji naptiklad chovani mystery shoppera, urCité aspekty, na které se v pribéhu
vyzkumu ma zaméfit, jak dlouhy ma vyzkum na prodejné trvat, co ma pozadovat po
persondlu, na co se ma poptipadé¢ mystery shoppera doptavat, atd. I kdyZ ma mystery
shopper jasné stanovené pokyny, dle kterych se mé chovat, miize na prodejn¢ nastat
necekana situace, a proto by mél tajny zdkaznik umét improvizovat (Tahal a kol. 2017, s.

183).

Mystery shopper po dokoncéeni vyzkumu zapiSe do zaznamového archu cely pribéh
nakupu, a to vcetn¢ informaci o tom, jak dlouho cekal na obsluhu ¢i zda mu byly
zodpovézeny vSechny otazky. Zapisuje zde 1 své subjektivni pocity — jak se citil
v prodejné, jak ochotny byl persondl atd. Jelikoz se zpravidla na vyzkumu podili vice
mystery shopperd, je proto velmi dilezité, aby vSichni postupovali stejné¢ a byli
proskoleni. U objektivniho hodnoceni (kdy se néco méii nebo zaznamenavd) nebyva
vétSinou problém. Problém nastava u subjektivniho hodnoceni, kdy kazdy z mystery
shoppertt muze vnimat danou situaci jinak. Je proto vhodné pfii Skoleni probrat situace,

které mohou nastat pti samotném vyzkumu (Tahal a kol. 2017, s. 183).
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2.3 Proces mystery shoppingu

Proces mystery shoppingu se sklada ze ti ¢asti. Jako prvni je ptiprava projektu. Tato faze
projektu je zamétena na dvé Cinnosti. Prvni je cinnost nakupciho — je provedena pred
samotnym zadanim tématu agentufe, ktera provadi mystery shopping a probiha uvnit
agentury. Druhad je c¢innost agentury — tato taze zahrnuje ptipravu vyzkumu pro nakupc¢iho

projektu.

Podle (Stankové a Vaculikové, 2007) je u agentury a nakupciho je velmi dalezita ¢innost

spolupracovat:

e Vybér agentury kupujicim a pfipraveni nabidky agenturou. Setkani zastupcti obou
stran.

e Usporadani a specifikace pozadavkil na provadéni mystery shoppingu.

e Specifikace smlouvy, sjednani podminek mystery shoppingu, podpis smlouvy atd.

e Piiprava kontrolniho listu.

e Skoleni mystery shoppert.

e Pfiprava Casového planu a plan trasy pro mystery shoppera.
Druhd faze vyzkumu piedstavuje samotny proces mystery shoppingu. Tajny zdkaznik
navstévuje predem urcené pobocky, pfi¢emz se chova podle pripraveného scénare.
Do procesu mystery shoppingu zahrnujeme nésledujici ¢innosti:

e Navstéva vybranych pobocek znacky podle daného planu

e Vyplnéni kontrolniho listu pracovnikem provade¢jicim kontrolni ndkup

Do posledni faze vyzkumu fadime hodnoceni — mystery shopper vypracuje zavérecny
report z daného vyzkumu. Ve zpravé jsou popsany vSechny skutecnosti a popsané silné a

slabé stranky spolecnosti (Staitkkové a Vaculikoveé, 2007).
Faze hodnoceni zahrnuje:

e Ptedani kontrolniho listu od nakupujiciho odpovédnému pracovnikovi.
e Vyhodnoceni kontrolniho listu pracovnikem, analyza ziskanych udajii a jejich
vyhodnoceni informace.

e Prezentace kvality prodejniho procesu, predani zdvérecnych doporu€eni a navrhii

(Stankové a Vaculikove, 2007).

Na obrazku €. 2 je zobrazen proces mystery shoppingu:
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Obrazek 2 - Proces mystery shoppingu

1. Pfiprava projektu

Uréeni uceld

Vybér agentury pro mystery shopping

Specifikace smluvniho ujednani o

Vypracovani scénare, grafického planu,

doporuéenimi a navrhy

podminkach mystery shoppingu ' etického kodexu a odhadu nakladd
Ptiprava kontrolniho listu Vybér tazatel( (mystery shopper() a
mp | eiich toleni
2. Proces mystery shoppingu
N&vstéva vybraného obchodu Vyplnéni kontrolniho listu mystery
' shopperem
3. Hodnoceni
Vyhodnoceni kontrolniho listu, analyza
informaci, pfiprava reportu
Ptedlozeni reportu s konecnymi Realizace navrhi

(Zdroj: vlastni zpracovani podle Staiikové a Vaculikové, 2007)

2.4 Cil mystery shoppingu

,Cilem je kvantifikovat vyskyt ur€it¢ho jevu (naptfiklad v kolika ptipadech nebyl

zékaznik do dvou minut obslouzen) a jeho subjektivniho vnimani (naptiklad proc

vyvolava prodejni plocha negativni pocity).* (Tahal a kol., 2017, s. 183).

Pomoci hodnotného provedeni mystery shoppingu 1ze provadét:

1) Hodnoceni kvalitativnich standarda spolecnosti

2) Odhaleni slabych stranek, vyty€it dany problém — najit rozvojovy potencial

3) Porovnani a méfeni produkti s konkurenci

4) Stimulaci zaméstnancl k profesnimu rozvoji (Wagnerova, 2011, s. 73).

2.5 Deset omylii 0 mystery shoppingu

,Pfestoze hodnotim MS pozitivné jako metodu, kterd zcela opravnéné zaziva na poli

marketingového vyzkumu svou renesanci, analyzuji ve své praci deset nejcastéjSich

omylti o MS*“ (Wagnerova, 2011, s. 84)

Deset omyla, které definuje Wagnerova miizeme vidét na obrazku €. 3 nize:
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Obrdazek 3 - Deset omylti o MS

Stéle
stejné
schéma,
stejné dilgi
Nahrad( fl Hodnoti
klasické jen kvalitu
soft skills

Zadna velky

legislativni potet

omezeni hodnoceni

Technické
faktory potet
nejsou LNaivnich®
dilezité MS

Nenarotna T
organizace é
procesd atestov
Hodnotitel otazky

nemusi mit
odborné
znalosti

(Zdroj: Wagnerova, 2011, s. 84)
Omyly metodologické povahy
1) Mystery shopping, ktery nahrazuje klasické metody

Jedna se o velmi specifickou metodu vyzkumu, kdy mystery shoppefi by méli hodnotit
objektivné. Pii vyzkumu pomoci dotazovani jsou naopak sd€lovany subjektivni pocity,
které poté mohou rozhodnout o koupi produktu ¢i vyuziti sluzby. Proto ziskdme

nejspolehlivéjsi informace pfi vyuziti obou téchto metod.
2) Stejny scénar pri mystery shoppingu

Je dilezité vénovat dostatek ¢asu na vytvofeni cili u mystery shoppingu, dostate¢né si
definovat cile, ke kterym se chceme dopracovat. Je to dilezité z toho hlediska, abychom
veédeli, na jaké konkrétni otazky chceme zodpovédét. Je potieba se piedem rozhodnout,
zda do hodnoceni budeme ftadit pouze ,,soft skills* (naptiklad ochotu a laskavost)
personalu, & budeme hodnotit i profesionalitu zamé&stnance. Radime zde napiiklad

znalosti personalu.
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3) Hodnoceni mystery shoppingem hodnoti pouze kvalitu primého kontaktu

personalu se zakaznikem

Pomoci mystery shoppingu lze 1épe hodnotit profesionalitu zameéstnance nez pii
dotazovani mezi zakazniky, a to hlavné¢ diky objektivnosti mystery shoppera. Proto je

velkym pfedsudkem MS, Ze hodnoti pfedevsim jiz zminované ,,soft skills*.

4) Je zapotiebi mit pFi mystery shoppingu velky pocet hodnoceni jako pFi

dotazovani

Pfi vyzkumu pomoci mystery shoppingu ziskavame piesnéj$i informace nez pii
dotazovani zékaznikt. Je to z toho divodu, ze pfi dotazovani mohou zdkaznici chybné
odpovidat na otdzky. Proto mizeme konstatovat, ze navstévnost mystery shoppert je
niz8i nez dotazovani.

5) Ziskané podklady pri mystery shoppingu je potieba ziskat pii velkém mnoZstvi
neproskolenych mystery shopperi

Mystery shoppefi, ktefi pracuji pro rtizné agentury, jsou dikladné proskoleni, proto
dokazou ziskat podstatné a dilezité informace, které nasledné vyuzivaji k hodnoceni.
Proto nemlzeme povazovat vétSi mnozstvi informaci od neproskolenych mystery
shoppert za vyssi kvalitu.

Omyly tykajici se obsahu:

6) Testovaci otazky a scénar jsou snadno a rychle vytvorené

Scénat, ktery mystery shopper pouZije, by mél byt jednoduchy a nemél by byt neobvykly.
Je to z toho diivodu, aby mystery shopper nebyl odhalen a byl schopen odpovidat na
doplitkové otazky personalu a poptipadé umél vytesit problém, ktery by mohl vzniknout

pii tomto procesu.
7) Mystery shopper, ktery provadi vyzkum, nemusi mit znalosti

Mystery shopper, ktery provadi vyzkum, by mél byt schopen rozliSit nezbytné nutné
aspekty interakce a dopliiujici nadstandard. Zaroven mystery shopper, ktery pozoruje, by

mél najit vice feSeni pro dany problém.
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Omyly tykajici se operativnich aspektii:

8) Proces pri organizovani mystery shoppingu neni naroény

o 24

marketingového vyzkumu. Pribéh je slozity kviili tomu, Ze je dilezité, aby byl mystery

shopper dikladné proskolen, a to pak napomaha k vyssi reliabilité hodnoceni.
9) U mystery shoppingu nejsou diilezité technické faktory

Technické kompetence jsou zejména dilezit¢ u mystery callingu (mystery shopper
provadi vyzkum po telefonu) nebo mystery mailingu (vyzkum se provadi pomoci e-
mailt). Je zde mnoho technickych faktord, pfi kterych muze byt mystery shopper
prozrazen. U mystery callingu to mize byt opakujici se telefonni ¢islo a pfi mystery

mailingu je to ndpadnd e-mailova adresa.
10) Mystery shopping nema Zadné legislativni omezeni

Pii mystery shoppingu je stejné diilezita ochrana dat, jako pii pozorovani ¢i dotazovani.

Je proto potieba, aby se mystery shopper fidil stanovenymi piepisy.

2.6 Vyuziti mystery shoppingu

Vyuziti mystery shoppingu ma nékolik podob, podle (intouchinsight.com, 2023) to jsou
Ctyfi nejbéznéjsi typy:

1. Osobni mystery shopping

2. Telefonni mystery shopping

3. Virtualni mystery shopping

4. Omnichannel mystery shopping
Osobni mystery shopping — vyuzivd se pfedevSim pro podniky, kde se nakupujici
prezentuje jako potencidlni zadkaznik, aniZ by vyvolal podezieni. VéEtSinou se pouziva u
nasledujicich odvétvi:

e Maloobchod

e Restaurace

e Bankovnictvi

e Hotelnictvi

e Zdravotnictvi (intouchinsight.com, 2023).
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Telefonni mystery shopping — je dobra alternativa k fyzické navstéveé mystery shoppera.

Tento druh mystery shoppingu se vyuzivé pfedev§im k hodnoceni call centra.
Vyuzivaji se predevsim u:

e (Call centra

e Hotelu

e Cestovniho ruchu

e (Cestovnich kancelafi

e Telekomunikace (intouchinsight.com, 2023).

Virtualni mystery shopping — jsou také nazyvany jako internetovy mystery shopping a
jedna se o navazani kontaktu se znackou. V tomto ptipadé vyzkumu mystery shopper
hodnoti, jaka je orientace na webovych strankéch, jaka je komunikace mezi znackou a

potencialnim zékaznikem.
Vyskytuje se u:

e (Cestovnich kancelafi
e Automobilového primyslu
e Nemovitosti

e Internetovych obchodu (intouchinsight.com, 2023).

Omnichannel mystery shopping — tato forma vyzkumu se zaméfuje na zakazniky
v jakémkoliv odvétvi. Jde o schopnost poskytnout zdkaznikiim bezproblémovy zazitek
napfic kanaly, ktery pouzivaji k interakci s firmou (ag-services.com, 2023).
NejcCastéji se vyuziva u:

e Bankovnictvi

e Cestovani

e Zdravotnictvi

e Hotelnictvi

e Nemovitost

e Automobilovy priimysl (intouchinsight.com, 2023)
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2.7 Etické zasady

Etické zasady jsou velmi dulezité pro spolecnosti, jejich cilem je mystery shopping, tak

pro samotné mystery shoppery.

MSPA (Mystery shopping providers associa) je regionaln¢ organizovand asociace

profesionall, kteii se spojili za ucelem posileni odvétvi mystery shoppingu, zaroven je

nejvetsim profesnim sdruzenim. Organizace MSPA ma vice nez 450 ¢lenti po celém

svete, jejich cilem je zlepsit a stimulovat piijimani, vykonnost, povést a vyuzivani sluzeb

mystery shoppingu (mspa-ea.org, 2018).

Hlavnimi cili MSPA jsou:

urcit profesiondlni standardy a postupy, které jsou jiz osvédcené,

vzdélavat poskytovatele a jejich zaméstnance, klienty a nezavislé dodavatele
s cilem zlepsit kvalitu sluzeb,

podporovat image odvétvi mystery shopping,

zajisténi dodrzovani jednotnych profesnich standardi a etického chovani
v souladu s jejim posldnim a hodnotovym prohldsenim,

propagace hodnot ¢lenskych produktl a sluzeb.

Podle MSPA se mystery shopper zavazuje:

Mystery shopper bude provadeét vsechny nakupy podle nejlepsich schopnosti.
Mystery shopper bude poctivy a Cestny.

Mystery shopper dokonci veskeré zpravy v terminu.

Moystery shopper souhlasi s dodrzenim dohod o zachovani divery.

Pokud mystery shopper nemiize provést nakup, nahldsi to poskytovateli sluzeb
mystery shoppingu.

Mystery shopper bude véas reagovat na pripadné telefondty ¢i e-maily.

Mystery shopper se nebude falsovat ani zkreslovat dokumenty.

Mystery shopper nebude porusovat micenlivost agentury, ve které je zaméstnan,
nebude ani nikoho nabadat.

Moystery shopper nebude sdélovat ditveérné informace konkurenci.

Mpystery shopper nebude provadeét nakupy pod navykovymi latkami, které mohou

snizovat jeho schopnost (mspa-ea.org, 2018).
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2.8 Formy mystery shoppingu

Mystery visits — probiha pii navstévé samotné prodejny, kdy je mystery shopper
v kontaktu s prodavajicim. Zde je mozné sledovat naptiklad ¢istotu prodejny, chovani

personalu, upravenost personalu apod.

Mystery calls — tato forma mystery shoppingu slouzi k méfeni zakaznické zkuSenosti po
telefonu. Spole¢nosti pomoci tajného volani mohou analyzovat a poté fesit zptisob, jakym
jsou zdkaznici vitani a jak jim je pomahano. Diky analyzdm mohou byt poté pracovnici

1épe Skoleni (ag-services.com, 2022).

Mystery e-mails — je velmi vyznamny pro manazery, ktefi chtéji ziskat predstavu o jejich
zaméstnancich. Manazeti chtéji predevsim ziskat informace o tom, jak jejich zaméstnanci
komunikuji se zakazniky, zda jsou dodrzeny standardy a pozadavky kladené na
pracovniky. Slouzi tak k identifikaci nedostatku v procesu obsluhy firemnich ¢i
informacnich e-mailech (tzv. touch points), kde dochdzi ke kontaktu se zdkazniky. Je zde
kladen diraz na rychlost odezvy a uplnost zpracovani informaci. Velkou vyhodou je

rychlost odezvy a viditelny prib&h mystery mailingu (datamar.cz, 2022).

Mystery delivery — mystery shopper provadi ndkup na internetu a poté sleduje cely
proces doruceni produktu, terminy dodani, stav doruceného produktu ¢i kuryrni

spole¢nosti.

B2B Mystery shopping — umoZiluje pozorovat konkurenty v akci, zaroveil napomaha
pochopit ztratu klientli a prodeje. Mlze tak vznikat opravné opatieni proti aktivitam
konkurence a diky tomu mohou znovu ziskat podil na trhu a napravit si reputaci v oboru.
Tento zpiisob mystery shoppingu si zaklada na interakci mezi zakaznikem a obchodnimi

zastupci (customerforesight.com, 2022).

22



3 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z dulezitych nastroji propagacniho mixu. Dulezité u tohoto
nastroje je profesionalita prodejce, znalost produktu a verbdlni komunikace se

zakaznikem. Tato marketingovd komunikace mé hned nékolik vyhod:

e prodejce ma osobni kontakt se zadkaznikem a mize ihned reagovat na chovani
zakaznika,

e vytvaret pratelské a osobni vztahy,

e pouziti psychologickych metod, diky kterym muzeme regulovat potieby
zakaznika (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 124).

(Grosova, 2002, s. 118) tika, ze ,,Osobni prodej je interpersondlni proces prezentace
vyrobkl prodejcem v piimém kontaktu s kupujicim. Cilem osobniho prodeje je
»realizovat prodej“. Prodejni ¢innost je vyvrcholenim mnoha pifedchozich cinnosti
v ramci marketingovych ndstroji, vyzkumu trhu, tvorby produktl, stanoveni ceny a

distribuce. Prodejce je odpovédny za kone¢nou ¢innost — prode;j.*

Jaderna s Volfovou si mysli, Ze ,,Cilem osobniho prodeje je samoziejmé prodat, to ovsem

neznamena, zZe jsou veskeré snahy upfeny pouze na vysledek, nebot’ ¢asto je mnohem

vvvvvv

Velkou vyhodou osobniho prodeje je osobni interakce mezi zdkaznikem a prodejcem,
snadno se tak zohledni potfeby zdkaznika. Dalsi vyhodou je vytvoreni hlubsiho vztahu
mezi zdkaznikem a prodejcem, zaroven v prodejcové zdjmu je, mit na prvnim misté
zakaznikovy z4jmy. V pfipadé osobniho prodeje ma kupujici vétsi pottebu vice

naslouchat a reagovat (Kotler, 2007, s. 835-836).

3.1 Druhy osobniho prodeje

Druhy osobniho prodeje jsou déleny do dvou kategorii — prodej v terénu a pultovy prode;j.
Prodej v terénu spociva v navstévach zakaznikl v jejich domacnostech a dale ho délime
na prodej bez staciondrni jednotky. Pfedevsim zde nejsou velké komunika¢ni kampang,

jelikoZ do zna¢né miry fes$i kampan sami prodejci.

Pultovy prodej se d€li na objednavkovy prodej, tviirci prodej a instruktazni prodej. U
objednavkového prodeje zakaznik vi, ktery produkt chce zakoupit, proto se obejde bez

prezentace produktu a poskytovani detailnéjSich informaci. Naopak u tviir¢iho prodeje se
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vyzaduje komunikace a plné zapojeni schopnosti prodejce. Poslednim druhem pultového
prodeje je instruktazni prodej, ktery spociva v tom, ze prodejce prochazi vSemi fazemi
osobniho prodeje, ale jeho snaha neni uzaviit obchod, nybrz ptfedevsim podat informace

o produktu a presvédcCit zakaznika o uzitku (Jaderna, Volfova, 2021, s. 159-160).

Pro vétsi prehlednost je grafické zobrazeni druhli osobni prodeje zobrazeno na

nasledujicim obrazku ¢. 4:

Obrazek 4 - Druhy osobniho prodeje

DRUHY OSOBNIHO PRODEJE

Prodej v terénu Pultovy prodej
Prodej bez stacionarni jednotky Objednavkovy prodej
Tvurci prodej

Instruktazni prodej

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jaderné, Volfové, 2021, s. 160)

3.2 Proces prodeje

Prodejci maji ptirozeny instinkt pro to, co zdkaznik chce a dokazi ho spravné namotivovat
na to, co mu piijdou nabidnout. Moderni prodej je orientovany na velmi profesionalni
zélezitost, proto se prodej soustfed’'uje na zakaznikovu potiebu a zaroven hleda feSeni,

aby to ziskal. Je proto dllezité, aby zakaznik vyjadiil své potieby (Grosova, 2002, s. 125).
Podle (Grosové, 2002, s. 125) Ize rozdé€lit proces prodeje do Sesti etap:

1. Planovani kontaktu se zakaznikem

2. Navazani kontaktu

3. Pfedstaveni a ptedvedeni vyrobku a vyhod
4. Zvladnuti ndmitek

5. Navrh nabidky

6. Zavéry

3.3 Rozhodovaci procesy spotiebitel

Tento proces ma tii zakladni faze — planovaci, realizacni a hodnotici. Déle jsou

v rozhodovacim procesu vlivy na spottebni chovani interni a externi. Nékteré z faktort
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nemohou byt ovlivnény, mohou byt vSak uzite¢né pfi identifikaci zajmu kupujicich a pii
vytvoreni produktt, které budou spotiebiteliim plnit jejich pfani. Na rozhodovaci proces

spotrebitele odkazuje nasledujici obrazek €. 5:

Obrdazek 5 - Rozhodovaci proces spotiebitele

ROZHODOVACI PROCES SPOTREBITELE

Vlivy na spotiebni chovani

Externi Interni

Kultura Fyziologické charakteristiky
Referenéni skupiny Psychologickeé vlivy

Situace Pfechodné stavy
Marketingové Usili firem Zkusenosti

Etapy procesu

1) Planovaci 2) Realizacni 3) Hodnotici

Rozpoznani potieby Nakupni rozhodnuti Ponakupni chovani
Hledani informaci
Hodnoceni variant

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Jaderné & Volfové, 2021)

3.3.1 Externi vlivy na spotiebni chovani

Kultura - dopad kultury je samoziejmy, proto sem fadime souhrn zajmi, zasad a zvykd,
které slouzi k usmérfiovani spotiebniho chovani uvnitf spolecnosti. Toto spotiebni

chovani je ovlivnéno ndzorem a kulturnimi zvyklostmi (Jadernd, Volfova, 2021, s. 58).

Referen¢ni skupiny- podle doporuceni téchto skupin se zakaznici orientuji pti nakupu.

Vliv referen¢nich skupin délime podle (Grosove, 2002, s. 27-28) na:

1. Zakaznik kupuje urcity produkt, aby se ptibliZil referen¢ni skupiné
2. Zakaznik chce uspokojit své potieby a ocekava od referencni skupiny informace
a doporuceni. Za referen¢ni skupinu v tomto piipad¢ povazujeme rodinu, pratelé

nebo 1 prodejce.

Situace- tento vliv na spotfebitele zahrnuje veskeré vjemy, které plisobi na spotiebitele
pfi navstéve prodejniho mista. Velkym vlivem, ktery plisobi na spotiebitele je nakupni

atmosféra, ktera je soucasti prodeje. Dalsim dialezitym vlivem je davové chovani tzn., ze
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jedinec se zamétuje stejnym smérem jako dav, pricemz ztraci svou védomou osobnost

(Jaderna & Volfova, 2021, s. 59).

3.3.2 Interni vlivy na spotfebni chovani
Tyto vlivy se pfedevsim soustiedi na psychologii spotiebitele.

Psychologické — zde predevsim fadime osobnost spotiebitele, temperament, miru
ovlivnéni referencni skupinou a motivaci ke spotieb¢. Déle se jedna o vnimani reality
danym jedincem, jelikoZ se spotiebitel rozhoduje podle toho, co povazuje za skutenost,
nikoli zasadn¢ dle objektivnich kritérii. Jednim ze zékladnich prvki povazujeme lidské

smysly, které jsou potieba v marketingu stimulovat (Jaderna & Volfova, 2021, s. 60).

Piechodné stavy — jedna se 0 momentalni psychologické rozpolozeni spotiebitele, ma
velky vliv na spottebitelovo rozhodovani. Jedna se o emoce ¢i nalady a vykazuji se
v kratkodobém ¢i dlouhodobém Casovém horizontu, konkrétnich prozitcich ¢i
momentalniho zdravotniho stavu. Psychologicky charakter do zna¢né miry urcuje silu

emoci ¢i zmény nalad spottebitele (Jadernd &Volfova, 2021, s. 60).

Zkusenosti — spotiebitel ziskava zkuSenosti nejcastéji skrze svou rodinu a k jejich rozvoji
dochazi po stoupajici ekonomické samostatnosti. Ze zkuSenosti mlzeme produkty
preferovat ¢i naopak vytrazovat. ZkusSenosti se vSak stale méni a nezbytnou soucasti je
zpétna vazba jakéhokoliv uskutecnéného spotrebniho chovani jednotlivce. Pro posileni
zkuSenosti spotiebitele je dllezity kazdy dalsi ndkup, uzivani produktu ¢i uziti produktu

(Jaderna & Volfova, 2021, s. 61).

3.4 Faktory ovliviiujici spotifebni chovani

Jednim z diilezitych faktori pti nakupu produktu je misto prodeje. Je proto dilezité, aby
misto prodeje vyvolalo na zdkaznika pozitivni emoce a plsobil jako podnét ke koupi
produktu. Prani a ocekavani zédkaznika jsou jednim z vlivli k naplnéni potieb. Je proto
dilezité vytvofit takové prostiedi, aby byl prodej GspeéSny, ale zaroven aby zakaznik chtél

nakupovat a nakup byl Gspésny (Vysekalova, kol., 2011, s. 58-59).

Faktory jsou déleny do Ctyt skupin — kulturni, spolecenské, osobni a psychologickeé, viz

obrazek ¢. 6 nize.
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Obrazek 6 - Faktory ovliviiujici nakupni proces spotiebitele

, M . . _ Vliv marketingového
Kulturni Spoledenské 0Osobni Psychologické mixu 8
Clenské a referenéni ; - )
Kultura ) Vék a faze Zivota Motivace
skupiny
Vnimani o
X ., ., Kupujici
Subkultura Rodina Zaméstnani Uceni
Spoletenska tiida Role Ekonomicka situace Presvédceni

(Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 66)

3.5 Po - nakupni chovani

Spotiebitelovo ocekdvani je postaveno na sdélenich, které ziska od prodejce, ptatel ¢i
jinych informacnich zdroj. Je proto diilezZité, aby prodejce sdéloval pravdivé informace
o produktech. Cim v&tsi je rozdil mezi oéekavanim od produktu a realnym vykonem
produktu, tim vice je spotiebitel nespokojeny. Prodejce by mél proto podavat pravdivé
informace. Obrat spole¢nosti tvoti dvé skupiny zakaznikli — novi zdkaznici a opakovanée
nakupujici zakaznici. Z pohledu financi je velmi téZké naldkat nové zdkazniky, ktefi
s koupi produktu nemaji Zadnou zkuSenost. Méné¢ finanéné¢ nakladné je uspokojit
zékaznika, ktery mé s danym produktem jiz zkuSenosti. Spokojeny zakaznik se vraci
k ndkuptim produktu, pfiznivé o ném mluvi na vetfejnosti nebo koupi nového produktu od
stejné znacky. Kotler fika, ze ,,Nespokojeny zakaznik reaguje jinak. Zatimco spokojeny
zakaznik o své spokojenosti fekne v primeéru tfem lidem, nespokojeny zakaznik si
postézuje jedenacti lidem. Jedna studie dokonce ukdzala, ze asi 13 % lidi, ktefi m¢li

s urc¢itou firmou problém, si stéZovalo vice nez 20 lidem.* (Kotler, 2007, s. 345).
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4 Mystery shopping v kamennych prodejnach

Pti vybéru, jakym zptisobem provede autorka samotny mystery shopping, se rozhodovala
mezi tim, zda bude mystery shopping zaméten na vice prodejen Sephora a Douglas, ¢i

pouze na prodejnu Sephora a Douglas v Plzeiiském kraji.

Mystery shopping zaméfeny na celou Ceskou republiku by spo¢ival v tom, Ze by autorka
provadéla mystery shopping v jednotlivych krajich a zhodnotila ho a ze vSech navstév by

navrhla doporuceni.

Druhy navrh na mystery shopping byl takovy, Ze by se autorka zaméfila pouze na
prodejny v Plzeniském kraji a poté by zhodnotila navstévy v téchto prodejnéach a navrhla

doporuceni.

Po navstéveé kamennych prodejen Sephora na adrese Pisecka 972/1 a Douglas v ulici
Radcicka 2861 v Plzni, kdy autorka méla moznost domluvit se s personalem téchto
prodejen, ze zde bude provadét mystery shopping. Dohodli se na tom, ze z veskerych
nakupi, které budou provedeny v téchto prodejnach, bude mit autorka moznosti vraceni

vSech zakoupenych produktli a vraceni penéz.

Autorka z finan¢nich diivodt zvolila druhou variantu, kdy se ji veskeré penize, které vlozi

do tohoto vyzkumu, vrati nazpét.

Autorka se rozhodla, Ze ndkupy budou provadény ve vSech prodejnach ve stejném
casovém obdobi a budou nasledné tfidény na vSedni dny a vikendy, kviili minimalizaci
zkresleni vysledki a realnéjSich vystupt zkoumani. Nakupy budou autorkou provadény

s odstupem casu a to po dobu dvou mésict.

4.1 Priprava zaznamového archu

Je potieba si pted zahajenim celého mystery shoppingu urcit cile tohoto vyzkumu a to
z ditvodu, aby byl spravné sestaveny zaznamovy arch, podle kterého se bude autorka fidit
pii Setfeni. Zaznamovy arch se déli do 3 kategorii, které autorce pomohou se samotnym
mystery shoppingem. Prvni kategorie se zaméfuje na samotnou prodejnu, kde se hodnoti
predevSim Cistota, orientace v prodejné, lakajici vyloha a dostatek zboZi v regalech.
Druhé kategorie se zamétuje na obsluhu, jeji jednani ¢i upravenost. Jako posledni a tou

nejdilezité)si kategorii je samotné jednani zaméstnance. V této kategorii autorka hodnoti
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samotny proces nakupu. Zaznamovy arch, ktery byl pouzit pii tomto vyzkumu, je v

ptiloze A.

Je dulezité¢ zminit, Ze v kategorii Obsluha I. a Jednani I. bylo mozné ziskat 1 zaporné
body. V téchto kategoriich byly uzaviené otazky, u odpovédi ANO prodejna ziskala 1
bod a u odpovédi NE autorka odecitala 1 bod. U ostatnich kategorii byla moznost ziskat
nejméné 1 bod a nejvice 5 bodli. Nejvice bodl, které mohla prodejna ziskat pii

jednotlivych ndkupech, bylo 117 bodi.

Z diavodu porovnani vybranych spolecnosti a navrhnuti doporuceni je velmi dilezité, aby
nakup v prodejnach Sephora a Douglas probéhl se stejnym scénarem. Pro kazdy nakup je
tedy zasadni, aby autorka stanovila stejny pozadavek, stejné cenové rozpéti a stejné

chovani tajného zékaznika.
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5 Spolec¢nost Sephora

Sephoru zalozil ve Francii roku 1970 Dominique Mandonnaud a spolecnost je jednim
z nejvetSich distribu¢nich fetézcli kosmetickych produktt. Tato spolecnost ma vice nez
1300 prodejen ve vice nez 25 zemich. Jen v Ceské republice je vice nez 20 prodejen.
Sephora nabizi velky vybér luxusnich znacek, do kterych spadaji kosmetiky, parfémy,
vlasové produkty, produkty do koupele a mnoho dalSich kosmetickych vyrobkt. Dale je
v nabidce mnoho luxusnich znacek, jako naptiklad: Dior, Bobbi Brown, Clinique,
Guerlain, Urban Decay, Lancome, Korres a mnoho dal$ich. Sephora vlastni i svou znacku
the Sephora Collection. Jedna se o kvalitni a cenove dostupné kosmetické produkty. Na
kazdé z prodejen jsou piitomni experti v oblasti péce o krasu, kteti dokazi poradit a
nabidnou své sluzby zakaznikiim. Sephora je zaroven ve vlastnictvi LVHM (Louis
Vuitton Moer Hennessy), Jedna se o jednu z ptednich skupin s luxusnimi produkty na

sveéte (svoboda-williams.com).

5.1 Prvni nakup

Prvni mystery shopping v prodejné Sephora mél za cil potidit parfém v podobé darku pro
25letého muze, ktery sportuje a ma rad svézi viini. Pobocka Sephora byla navstivena ve
vSedni den po 19 hodiné. Mystery shopper mél finan¢ni limit ve vysi 2 000,- K¢. Na

prodejné byli 2 zameéstnanci a 4 zakaznici.
Prodejna

Prodejna Sephora pisobila na prvni pohled velmi €isté. I pfestoze tato prodejna nema
vylohu, tak je samotna prodejna velmi ldkava a vybizi k navstéve. Po vstupu do prodejny
si mystery shopper prosel cely prostor této prodejny, aby zkontroloval Cistotu regalu,
jejich doplnéni a orientaci v daném sortimentu. U vstupu do prodejny vas piivita
zamé&stnanec, ktery dohliZi na zékazniky a zpovzdali kontroluje chovani nakupujicich na
prodejné. Pii navstévé tajného zakaznika byl tento zaméstnanec vZdy pobliz a tajny
zékaznik se tak necitil upln¢ komfortn¢. Orientace v této prodejné byla velmi snadna.
Cistota v regalech byla na prvni pohled v pofadku, jen u n&kterych &asti prodejny byl
viditelny prach. Zaroven méla prodejna velkou zasobu produkti, ze kterych si zakaznik

mohl vybirat. Celkova Cistota prodejny byla adekvatni vzhledem k ¢asu navstévy.
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Obsluha

Pti obchiizce prodejny byl tajny zdkaznik pozdraven a dotdzan, zda potiebuje s nécim
poradit. Tajny zdkaznik pomoc zprvu odmitl, aby si nejprve mohl projit prodejnu sam a
zjistit ptipadné nedostatky. Zaméstnanci Sephory byli velmi dobfe identifikovani, ale
z pohledu mystery shoppera nemé¢li na sob€ vhodny odév. Kazdy ze zaméstnancti mél na
sob¢ Cerné tricko obycejného stfihu s vyraznym potiskem, ktery obsahoval velky néapis
»SEPHORA®. Triko doplnil nepiehledny obrazek. Dle vSeho se jednalo o propagacni
tricko Sephora, které bylo soucasti zaméstnaneckého dress codu. I pfesto, Ze toto byl
nejspisSe predepsany dress code, bohuzel ptsobil velmi lacin€. Jedna ze zaméstnankyi
méla denni li¢eni, které bylo velmi jednoduché a rozmazané, zaroven neméla upravené
vlasy. Vizualni stranka zaméstnancl neplsobila na zakazniky adekvatné k tomuto typu

zamestnani.
Jednani

Po 10 minutach stravenych na prodejné dosel mystery shopper za obsluhou, na kterou se
obratil s pomoci vybéru parfému pro mladého muze. Obsluha se nezeptala na cenové
rozpéti, pouze v rychlosti ukdzala 7 rGznych parfému, poté odesla a dale se tajnému
zakaznikovi nevénovala. Pi ukazce téchto parfémut bylo na zaméstnanci vidét, ze ho tim

mystery shopper velice obtézuje a chtél by mit celou situaci rychle za sebou.
V tabulce €. 1 niZe jsou vypsany nabidnuté parfémy.

Tabulka 1 - Navrzené produkty na prodejné Sephora pfi 1. ndkupu

Produkt Velikost | Cenav K¢
Versace Eros 30 ml 1420,-
John Varvatos Artisan Blu 75 ml 1590,-
Calvin Klein Defy 100 ml 2 190,-
Jimmy Choo Man Aqua 50 ml 1750,-
Jimmy Choo Man Ice 50 ml 1750,-
Chanel Allure Homme Sport 50 ml 2 240,-
Hugo Boss Bottled Tonic 50 ml 1 950,-

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pti vybéru parfému nebyl ptitomen zadny ze zaméstnancti, ktery by tajnému zakaznikovi
mohl poradit s vybérem produktu, pouze mu byly predem doporuceny nékteré varianty,
jak jiz bylo zminéno vyse. Po vyzkouseni vSech parfémt, které byly nabidnuty, mystery
shopper zvolil ke koupi parfém Versace Eros velikost 30 ml za 1 420,- K¢. Situace u
pokladny byla pro mystery shoppera velmi nepfijemna. Cely nakup ptisobil dojmem, ze
tajny zakaznik personal otravuje. Zaméstnanec se pii placeni nezeptal, zda tajny zdkaznik
vlastni vérnostni karticku. Zaroven po vyzkouseni vSech nabidnutych parfému, nckteré
z nich neodpovidaly pozadavkiim tajné¢ho zakaznika. Bylo zjevné, ze zaméstnanec nema
takovy prehled, jaky by mél v tomto oboru mit. Na obrazku ¢. 7 nize je k vidéni
zakoupeny produkt.

Obrazek 7 - Zakoupeny produkt 1. ndkupu na prodejné¢ Sephora

rs=="tEN

(Zdroj: Sephora)

Celkovy dojem z prvniho nakupu v prodejné Sephora hodnoti mystery shopper zaporné,
a to z toho divodu, Ze cely proces tajného ndkupu neplisobil pfijemné a mystery shopper
si zde nepfipadal vitdn. Co se ty€e ptistupu zaméstnance, pusobil velmi neprofesionalné
a bylo na zaméstnanci vidét, Ze by byl rad, kdyby navstéva mystery shoppera byla jiz u
konce. Béhem tohoto ¢asu stravené¢ho na prodejné se mystery shopper necitil komfortng,
at’ uz z divodu neustalé¢ pifitomnosti pracovnika ochranky na kazdém kroku, ktery
mystery shopper udélal, nebo také kvili tomu, Ze obsluha byla vyloZené nepiijemna.
Tajny zédkaznik by si rozmyslel, zda tuto pobocku Sephory doporuc¢i nékomu dal§imu. Pfi
tomto nakupu byl tajny zédkazni svédkem reklamace dal§iho zdkaznika. Z toho, co tajny
zékaznik pochopil, se jednalo o Spatn¢ zakoupeny produkt, ktery chtél zadkaznik po
zamé&stnancich vymeénit. Zaméstnankyné, ktera tuto reklamaci fesila, byla na zdkaznika
velmi nepfijemnd a tajny zdkaznik vyhodnotil chovani zaméstnankyné jako velice
neprofesionalni. Nakonec se zaméstnankyné se zdkaznikem domluvila a tuto reklamaci

vyteSila vyménou za jiny kus produktu. Nejvice bodii, které mohla prodejna ziskat pti
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jednotlivych nakupech, bylo 117 bodu. V tabulce ¢islo 2 nize je vidét celkové hodnoceni

prvni navstévy prodejny Sephora.

Tabulka 2 — Celkové body 1. ndkupu prodejny Sephora

SEPHORA BODY
Prodejna 25
Obsluha I. 7
Obsluha II. 11
Jednani 1. -2
Jednani II. 32
Celkem 73

(Zdroj: vlastni zpracovani)

5.2 Druhy nakup

Cilem druhého nakupu v prodejné Sephora bylo pofidit matnou rténku hnédé barvy pro
mladou Zenu, kterou byla sama tajna zdkaznice. V tomto piipadé nebylo stanoveno
cenové rozpéti, nybrz pozadavek, aby produkt byl znacky Dior. Nakup byl proveden ve

vSedni den po 16 hoding. Na prodejné bylo 5 zakaznikli a 3 zaméstnanci.
Prodejna

Dftive, nez mystery shopper vstoupil do prodejny Sephora, pozoroval cely chod prodejny.
Prodejna ptisobila Cisté, nebyl zde viditelny nepofadek. Tato prodejna neméa samotnou
vylohu, ale i pfesto je prodejna velmi ldkava. Po vstupu do prodejny si mystery shopper
nejprve prosel celou prodejnu, aby zkontroloval ¢istotu a doplnéni regalti. Prodejna méla
velmi malo doplnénych regala s kosmetikou, pfi¢emz praveé tento sortiment byl cilem
druhého nakupu. Chybélo zde mnoho testert i produktii k zakoupeni. Cistota v prodejné

byla adekvatni na Cas, ve kterém probihal tajny ndkup.
Obsluha

Po 5 minutach stravenych na prodejné pfisel zaméstnanec, ktery mile privital mystery
shoppera a zeptal se ho, zda potfebuje poradit s vybérem. Obsluha byla oblecena do

nevkusného firemniho trika s potiskem vzadu i vpiedu, ktery tajnému zakaznikovi
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nepfisel vhodny. Tyto zaméstnankyné vSak byly velice decentné a precizné nalicené.
Utes byl adekvatni ke stylu liGeni a odévu. Obsluha, kterd se vénovala tajnému

zékaznikovi, byla hezky nali¢end a celkovy dojem piisobil dobfe.
Jednani

Po dotdzani ze strany zaméstnance, zda mystery shopper potiebuje poradit, ihned fekl,
jaké ma pozadavky na tento ndkup. Zaméstnanec proto doprovodil tajného zékaznika
k dané kosmetice, kde m¢l prob&hnout tajny nakup. Zakaznikovi byly ukazany 4 vzorky
rtének znacky Dior. U zaméstnance bylo vidét, Ze se pohybuje v tomto oboru a dokézal
velmi dobfe poradit. Velmi nevhodnd a nepiijemnd pro tajného zdkaznika byla
skutecnost, ze u kazdé rténky, kterou si tajny zdkaznik mél vyzkouset, nebyl produkt
ocistén ¢i vydezinfikovan. Tajny zédkaznik si proto produkt musel sdm otfit do ubrousku.
Pfi tomto ndkupu se vyskytla dalSi nepfijemnd situace, kdy zaméstnanec 2x skocil
tajnému zdkaznikovi do feci. V prib&hu rozhovoru si zaméstnanec v§iml, ze mystery
shopper ma velmi suché rty a tuto skute¢nost vyuzil ve prospéch prodeje. Zaméstnanec
tedy nedoporucil zakoupit jakoukoliv matnou rténku, kterd by rty jesté¢ vic vysusila.
Zakaznikovi bylo doporuceno zakoupit si nejprve masku na rty, kterd rty vyzivi a zahoji
a az poté byl doporucen zakaznikovi produkt, o ktery mé¢l primarni zdjem. Druhy navrh
zaméstnance byl takovy, Ze si tajny zdkaznik ma zakoupit rténku, kterd je tekuta a tim tak
nepodpoii vySe zminéni problém se suchymi rty. V tabulce ¢. 3 nize je vidét, jaké

produkty znacky Dior byly navrZeny tajnému zakaznikovi.

Tabulka 3 - Navrzené produkty na prodejné Sephora pti 2. ndkupu

Produkt Velikost Cena v K¢
100 Forever Nude Look 35¢g 1170,-
100 Nude Look 35¢g 1170,-
Satin 100 35¢g 1170,-
Velvet 200 35¢g 1170,-

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Po navrzeni produktii nechal zaméstnanec mystery shoppera se v klidu rozhodnout, zda

st navrzeny produkt zakoupi €1 nikoliv. Tajny zakaznik 1 pfes doporuceni zamé&stnance
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nakup uskutecnil a zvolil produkt znacky Dior 100 Forever Nude Look za 1 170,- K¢&.

Nize na obrazku €. 8 je k vidéni produkt, ktery tajny zakaznik zakoupil.

Obrazek 8 Zakoupeny produkt pfi 2. ndkupu na prodejné Sephora

(Zdroj: Sephora)

Celkovy nakup mystery shopper hodnoti kladné. Tajny zédkaznik zaroven hodnoti kladné
vS§imavost zaméstnance, ktery upozornil zakaznika na problém popraskanych rtd a
doporucil mu masku, kterd by rty vyléc¢ila. Samotné jednani probéhlo velmi dobfe az na
okamzik, kdy zaméstnanec tajnému zdkaznikovi skocCil nckolikrdit do fte¢i a
nevydezinfikoval produkty, které si mél tajny zdkaznik vyzkouset. Bylo ocividné, ze
zaméstnanec ma zkuSenosti v tomto oboru, coz je velmi diilezity aspekt pro vykonavani
této prace. Zaroven je dilezité, aby zaméstnanec dokazal dobte poradit pti vybéru dan¢ho
produktu a vyhov¢l tak pfanim zdkaznika. Tajny zékaznik dostal darek formou testeru
krému. Nejvice bodu, které mohla prodejna ziskat pii jednotlivych nakupech, bylo 117

bodi. V tabulce €. 4 je vidét bodové ohodnoceni druhého nédkupu v prodejné Sephora.
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Tabulka 4 - Celkové body 2. nakupu prodejny Sephora

SEPHORA BODY
Prodejna 24
Obsluha I. 7
Obsluha II. 15
Jednani 1. 2
Jednani II. 42
Celkem 90

(Zdroj: vlastni zpracovani)

5.3 Treti nakup

Tteti nakup v prodejné Sephora mél probéhnout ve vSedni den mezi 12 a 13 hodinou
zakaznik mél pii tomto ndkupu stanovené rozpéti zakoupit parfém do 2 500,- K&. V dobé

nakupu byl na prodejné 1 zdkaznik a 2 zaméstnankyne.
Prodejna

Po vstupu do prodejny byly 2 zaméstnankyné u sebe a vedly osobni rozhovor, nevénovaly
pozornost zdkaznikovi, ktery byl jiz na prodejné. Pfi prochazeni prodejnou si tajny
zakaznik v8iml, Ze podlaha je v celku Cistd a nachazi se na podlaze nepatrna necistota.
Tajny zékaznik byl pfi obchiizce prodejny pozdraven jednou ze zaméstnankyni. Pfi
kontrole regali, zda jsou doplnéné, tajny zakaznik zjistil, ze u dvou parfémt je sice flakon

od testeru, ale byl prazdny. Co se tyce prachu v regalech, tak byl zde nepatrné¢ viditelny.
Obsluha

Pti navstéve prodejny neméla kazda ze zaméstnankyn viditelnou jmenovku a jako dress
code mély Cerné tricko s logem Sephory. Kazdd ze zaméstnankyin méla culik, ktery
pusobil neupravené, a obé zaméstnankyné mély decentni denni liceni. Pii prvni interakci

ze strany zaméstnance, byl tajny zakaznik dotazan, zda nepotiebuje s né¢im poradit.
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Jednani

Po zhruba 3 minutach na prodejn¢ pfisla zaméstnankyné a zeptala se tajného zdkaznika,
zda nepotiebuje pomoct s vybérem, tato zaméstnankyné se zeptala na cenové rozpéti a
ithned zacala tajnému zdkaznikovi ukazovat rtizné parfémy. Zarovenn bylo tajnému
zakaznikovi nabidnuto nastiiknuti parfémt na papir. Tabulka ¢islo 5 zobrazuje parfémy,

které byly nabidnuty tajnému zakaznikovi.

Tabulka 5 - Navrzené produkty na prodejné Sephora pfti 3. nakupu

Produkt Velikost | Cenav K¢
Hugo Boss Bottled 50 ml 1 950,-
Chanel Blue De Chanel 50 ml 2 460,-
Acqua di Gio Pour Homme 50 ml 1 890,-
Givenchy Gentleman Society 60 ml 2 690,-
Paco Rabanne 1 Million Elixir 50 ml 2 450,-

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Po celou dobu vybéru parfémi byl zaméstnanec pritomen a jednotlivy parfém nastiikal
tajnému zékaznikovi na papir. Po vyzkousSeni v§ech parfémt nechal zaméstnanec tajné¢ho
zakaznika, aby se v klidu rozmyslel a Sel se vénovat dalSimu zakaznikovi, ktery vstoupil
do prodejny. Po zhruba 3 minutéach, kdy si tajny zdkaznik rozmyslel, ktery parfém vybere,
za nim pfisla stejnd zaméstnankyné a zeptala se, zda chce tajny zakaznik s nécim jesté
poradit. Tajny zdkaznik odvétil, ze parfém Givenchy Gentleman Socienty nespliiuje
cenové rozpéti, ktery tajny zdkaznik chtél. Poprosil proto zaméstnance, zda by mu ukazal
jiny parfém. Zaméstnanec bez slov navrhl dal$i parfém Paco Rabanne 1 Million Elixir 50
ml za 2 450,- K¢. Na zaméstnanci bylo vidét, Ze po ndmitce od tajného zakaznika neni ve
své kizi. Tajny zékaznik po ukazce dal§iho parfémi ¢ekal na reakci tajného zékaznika,
zda se mu parfém bude libit ¢i nikoliv. Zaméstnanec pod¢koval za dalsi navrzeny parfém
a zaméstnanec poté odeSel. Na obrazku c¢islo 9 nize je vybrany parfém, ktery tajny

zékaznik nakoupil.
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Obrazek 9 - Zakoupeny produkt pfi 3. ndkupu na prodejné Sephora

ACQUA DI
Lot

GIORGIO ARMANI

(Zdroj: Sephora)

Celkovy dojem z nadkupu hodnoti tajny zdkaznik pramérné, je to z toho divodu, ze po
pfichodu byl tajny zakaznik sice ihned pozdraven a prvni interakce byla ze strany
zameéstnance, ale po ndmitce se zaméstnanec nezachoval tak, jak by mél. Po navrzeni
produkti mél tajny zdkaznik nadmitku, Ze jeden z navrhovanych parfémi je nepatrné
draz$i, nez mél tajny zadkaznik cenové rozpéti. Zaméstnanec sice tajnému zakaznikovi
navrhl dalsi parfém, ale pii tomto rozhovoru neprobéhla zadna komunikace ze strany
zaméstnance, neomluvil se a pouze navrhl dalsi parfém. Tajny zdkaznik dostal darek
formou testeru panského parfému. Nejvice bodl, které mohla prodejna ziskat pii
jednotlivych nakupech, bylo 117 bodut. V tabulce ¢islo 6 je k vidéni celkové hodnoceni

této navsteévy.

Tabulka 6 - Celkové body 3. ndkupu prodejny Sephora

SEPHORA BODY
Prodejna 26
Obsluha I. 5
Obsluha II. 11
Jednani 1. 2
Jednani II. 38
Celkem 82

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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5.4 Ctvrty nakup

Cilem c¢tvrtého nakupu bylo povéfit osobu, ktera provede tento ndkup misto autora. Pti
tomto nakupu vSak bude autor celou dobu ptitomen, aby mohli spole¢né s povérenou
osobou zhodnotit ndkup. Pfi tomto nakupu méla povéiena osoba za ukol pofidit svézi
parfém pro Zenu, cenové rozpéti bylo 2 500,- K¢. Tento nakup se odehraval o vikendu

v odpolednich hodinach, kdy na prodejné bylo 6 zaméstnancii a 10 zékaznik.
Prodejna

Jesté predtim, nez vstoupil tajny zakaznik do prodejny, tak mél za kol zjistit, jaka je
Cistota prodejny a jeji chod. Po pfichodu na prodejnu tajny zdkaznik zjistil, Ze je na
podlaze mensi necistota a po zkontrolovani regalti, zda jsou v Cistot¢ a doplnény zjistil,

ze je zde viditelny prach, ale testery ma prodejna doplnéné.
Obsluha

Po ptichodu do prodejny nebyla z4dné interakce ze strany zaméstnanct, proto si tajny
zakaznik nejprve prosSel celou prodejnu. Zhruba po 4 minutich pfiSel zaméstnanec za
tajnym zakaznikem a zeptal se ho, zda nepotiebuje s né¢im poradit. Tato zaméstnankyné
nemé¢la vsak viditelnou jmenovku stejné jako jedna jeji kolegyné, i ptesto bylo poznat, ze
se jednd o zaméstnance prodejny. Zaméstnanci méli decentni liceni a vlasy méli

rozpusSteéné.
Jednani

Po prvni interakci ze strany zaméstnance se zeptal tajného zédkaznika jakou ma piedstavu
o parfému. Zaméstnanec proto zacal tajnému zdkaznikovi navrhovat rtizné parfémy a
zaroven se ho zeptal, zda je chce nastfikat na papir. V tabulce ¢islo 7 je vidét, jaké

parfémy byly nabidnuty tajnému zékaznikovi.
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Tabulka 7 - Navrzené produkty na prodejné Sephora pii 4. nakupu

Produkt Velikost | Cenav K¢
Lancome La Vie Est Belle Soleil Cristal 50 ml 2 490,-
Lancome La Vie Est Belle Idol 50 ml 2 330,-
Prada Paradox 30 ml 1 950,-
Giorgie Armani Ocean di Gioia 50 ml 2 040,-
Dolce & Gabbana Light Blue 50 ml 2 230,-

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Po nastiikdni parfému byl celou dobu pfitomen zaméstnanec a zeptal se, zda chce tajny
zakaznik jesté s nécim poradit. Tajny zédkaznik se zeptal obsluhy, zda je mozné si parfém
vyzkous$et na ném, zaméstnanec s tim nem¢l zadny problém a zeptal se tajného zékaznika,
jaky parfém si chce vyzkouset. Po vyzkouSeni parfému si tajny zékaznik zakoupil

produkt, ktery 1ze vidét na obrazku ¢islo 10 nize.

Obrézek 10 - Zakoupeny produkt 3. ndkupu na prodejné Sephora

-

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkovy nakup hodnoti tajny zédkaznik velmi kladné. Probéhl zde velmi rychly a kvalitni
nakup. Zaméstnanec byl ochotny a choval se profesionalné. Tajny zédkaznik se citil velmi
piijemné pii ndkupu, je to hlavné z toho diivodu, Ze cely tajny nakup probehl velmi rychle
a zamé&stnanec navrhl dobré produkty, ze kterych si tajny zédkaznik dokazal vybrat.
Nejvice boda, které mohla prodejna ziskat pti jednotlivych ndkupech, bylo 117 bodd.

Nize v tabulce ¢islo 8 jsou k vidéni celkové body.
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Tabulka 8 — Celkové body 4. ndkupu prodejny Sephora

SEPHORA BODY
Prodejna 26
Obsluha I. 5
Obsluha II. 14
Jednani 1. 2
Jednani II. 50
Celkem 97

(Zdroj: vlastni zpracovani)

5.5 Paty nakup

Paty nakup mél prob&hnout o vikendu, kdy v ndkupnim centru byva mnoho lidi. Zaroven
se nakup odehraval, kdy byly dny Marianne. Cilem toho ndkupu bylo pofidit parfém pro
zenu. Cenovy limit parfém byl do 2 500,- K¢ a navstéva méla probéhnout o vikendu
v odpolednich hodinéch. Po pfichodu na prodejnu zde bylo 9 zaméstnanci a 12

zakaznikd.
Prodejna

Hned u vstupu do prodejny tajného zakaznika ptivitala zaméstnankyné a zeptala se, zda
nechceme poradit s vybérem. Nejdiive ji tajny zdkaznik odmitl, aby si mohl projit celou
prodejnu a zkontrolovat zda méa prodejna doplnéné testery a zda je prodejna Cista.
Celkovy dojem hodnoti tajny zakaznik velmi kladné€, podlaha byla Cista, regaly se zboZim

byly srovnané, byl zde minimaln¢ viditelny prach.
Obsluha

Zamé&stnanci Sephory byli velmi dobie identifikovani od zdkaznikli a nckteré ze
zaméstnankyn mély na sobé pouze triko ¢erné barvy spolecnosti Sephora, které piisobilo
velmi jednoduse, a nékteré zaméstnankyné mély na sobé ¢ernou halenku. Celkovy vzhled
zamg&stnancl pusobil proto neutralné a tajny zdkaznik nemél zde Zadnou vytku. Co se tyce
upravenosti zaméstnanctli, tak vétSina méla denni, ale vyraznéj$i make up a vétSina

zaméstnancl méla vlasy svazané pouze v jednoduchém culiku.
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Jednani

Po 5 minutach stravenych na prodejné, kdy tajny zakaznik kontroloval €istotu, opét za
nim pfisla zaméstnankyné, zda nepotiebuje pomoct s vybérem. Tajny zdkaznik sdélil své
pozadavky, ze hled4 parfém pro Zenu. Zaméstnanec ukazal tajnému zakaznikovi 4 rizné

parfémy, které jsou k dispozici v tabulce 9 pod textem.

Tabulka 9 - Navrzené produkty na prodejné Sephora pii 5. nakupu

Produkt Velikost | Cenav K¢
YSL Black Opium 50 ml 2 460,-
Chloé Nomade 50 ml 2 470,-
Dior J'adore 30 ml 2 150,-
Giorgio Armani My Way 30 ml 2 360,-
Dior J'adore D'Eau 30 ml 2 050,-

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zameéstnanec byl celou dobu u vybéru parfému ptitomen a zeptal se tajného zékaznika,
zda chce nabidnuté parfémy nastfikat na papirek. Po vyzkouSeni vSech parfému
zaméstnanec odeSel k dalSimu zakaznikovi, ktery do prodejny vstoupil. Pii rozhodovani
tajnym zékaznikem, jaky parfém zvoli, pfi tomto ndkupu za nim pfiSla tieti
zamé&stnankyng. Tato zaméstnankyné nabidla tajnému zédkaznikovi parfém Dior J adore
D’Eau. Zaméstnankyné zde zminila, ze je parfém novinkou a Ze pfi koupit tohoto pfi
velikosti 30ml ziska tajny zédkaznik slevu v podobé¢ 450,- K&. Tento parfém byl tajnému
zakaznikovi nabidnut v podob¢ nastiikani parfému na papir. Tajny zakaznik proto zvolil

parfém Dior J'adore D'Eau za 1 600,- K¢, ktery 1ze vidét na obrazku 11 niZe.
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Obrazek 11 - Zakoupeny produkt 5. nakupu na prodejné Sephora

st
i | |y

|
[

(Zdroj: Sephora)

Celkovy dojem patého nakupu hodnoti tajny zdkaznik velmi kladné, nemél zde zadné
vytky. Zaméstnanci byli velmi pfijemni, ochotni a komunikativni. Zaméstnanec, ktery se
ujal tajného zakaznika, byl velmi mily, a zde bylo vidét, Ze zaméstnance tento druh prace
bavi a rozumi tomu. Celkem bylo tajnému zdkaznikovi nabidnuto 5 rtiznych variant
parfému, kdy zvoleny byl Dior J'adore D’Eau v hodnoté 1 600,- K¢. U pokladny byl
zakaznikovi dan 1 darek ve form& miniatury dvoufdzového odlicovace Sephora
Collection. Nejvice bodu, které mohla prodejna ziskat pifi jednotlivych nadkupech, bylo
117 bodt. V tabulce 10 nize je vidét, jak byl paty nakup bodové ohodnocen.

Tabulka 10 - Celkové body 5. ndkupu prodejny Sephora

SEPHORA BODY
Prodejna 29
Obsluha 1. 7
Obsluha II. 13
Jednani 1. 8
Jednani II. 55
Celkem 112

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6 Spolecnost Douglas

O této spolecnosti je prvni zminka jiz v roce 1821, kdy se jednalo o tovarnu na mydla a
parfémy, tato tovarna se nachdzela v némeckém Hamburku. Tato tovarna se pod jménem
Douglas zacala objevovat az v roce 1910, kdy ziskala oficialni licenci. V roce 1969 se
tato firma zacala rozSifovat i do jinych némeckych mést a s tim vznikly nové pracovni
prilezitosti. V sedmdesatych letech Douglas zacal expandovat a oteviel nové prodejny
v Rakousku. Spole¢nost ma 1900 parfumérii ve 21 zemich, jako je naptiklad Evropa a

Spojené staty (Vimvic.cz, 2023)

6.1 Prvni nakup

Stejné jako u prodejny Sephora bylo cilem prvniho nakupu koupit parfém v podobé¢ darku
pro 25letého muze, ktery sportuje a ma rad svézi viini. Tento tajny ndkup se odehréval ve
vSedni den po 19 hodiné, kdy na prodejné byli 3 zaméstnanci a 5 zdkaznikl. Tajny

zakaznik si stanovil cenové limit ndkupu ¢astkou 2 000,- K¢.
Prodejna

Pti ptichodu k pobocce byl nejprve prohlédnut vchod do prodejny. Na prvni pohled
prodejna nepusobila Cisté, jelikoZ na podlaze byla viditelna necistota. Co se tyce vylohy,
prodejna méla vystavené zbozi, které bylo v akci a zaroven i zboZi, které bylo novinkou.
Cistota v regalech zde nebyla silnou strankou, v poli¢kach byl viditelny prach, kterého si
zakaznik snadno vSimne pii vybéru produktu. Co se ty¢e doplnéni produktli, regaly
s produkty byly aZ na par produkti vétSinou doplnény, kdy byl na policce pouze dany
tester a jedno baleni produktu k zakoupeni. U jednoho produktu v ¢asti prodejny ,,MuZzi*
si autorka vSimla, ze zde byl prazdny tester. V prodejn¢ se zdkaznik velmi snadno

orientuje.
Obsluha

Po ptichodu do prodejny mystery shopper navazal o¢ni kontakt s jednim zamé&stnancem,
ale nebyl pozdraven. Identifikace zaméstnance byla jednoznacnd. Kazdy zaméstnance
mél na sobé jmenovku, ale ta obsahovala pouze informaci, na jaky sortiment se v dané
prodejné zaméiuje. Tajny zdkaznik si nejprve prosel celou prodejnu, aby se zorientoval a
poté Sel k sekci ,,Muzi“, kde m¢l za cil koupit parfém. Pti ndvstéveé prodejny si tajny

zakaznik v§imnul, ze vSichni zaméstnanci stali v krouzku, vedli osobni rozhovor a nékteii
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z nich pouzivali mobil a zdkaznikiim se nevénovali. Co se ty¢e upravenosti obsluhy,
nebyly zde zadné vytky. Kazdy zaméstnance mél velmi decentni li¢eni, které se hodilo

pro tento typ zamé&stnani.
Jednani

Po 15 minutach Casu stravenych vybirdnim parfému za zdkaznikem nepfisel zadny
z pracovnikl. Zakaznik se tedy rozhodl, ze nékterého z nich sam oslovi. Po osloveni
zaméstnance musel tajny zédkaznik sam fict, jaké ma pozadavky a cenové moznosti.

Zamg¢stnanec nabidl 4 varianty, které jsou znazornény v tabulce €. 11.

Tabulka 11 - Navrzené produkty na prodejné Douglas pfi 1. ndkupu

Produkt Velikost Cena v K¢
Versace Eros 30 ml 1699,-
Fusion d'Issey Extréme 50 ml 2 150,-
Acqua di Gio Pour Homme 50 ml 2 099,-
Valentino Uomo Born In Roma 50 ml 1909,-

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pii vybéru parfému byl celou dobu pfitomen zaméstnanec, ktery pti vyzkouseni parfému
vzdy sdélil velikost produktu, jeho cenu a nabidnuti nastiikani testeru na papirek. Projev
zaméstnance byl velmi profesionalni a mily, neskdkal do feci. Pfestoze se tento
zamé&stnanec, dle Stitku na jmenovce zamétoval na jiny druh kosmetiky v prodejné, mél
velmi dobré znalosti o téchto nabizenych produktech — panskych parfémech. V dobé
provadéni mystery shoppingu v prodejné probihala akce, kdy parfémy nad urcitou
penézni hodnotu ziskaly 15% slevu z nakupu. Mystery shopper vyzkousel vSechny
navrzené parfémy zaméstnancem a po zhodnoceni ceny a velikosti zvolil parfém od
znacky Valentino za 1 909,- K&. Po nabidnuté slevé tento parfém stal 1 623,- KC. Pii
samotném placeni produktu byla obsluha mild, zeptala se, zda parfém chce mystery

shopper darkové zabalit. Vizudlni zobrazeni produktu je k vidéni na obrazku ¢. 9 niZe.
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Obrazek 12 — Zakoupeny produkt 1. ndkupu na prodejné Douglas

(Zdroj: Douglas)

Celkovy dojem z nakupu hodnoti mystery shopper kladné, a to i pies to, Ze mystery
shopper musel sam oslovit obsluhu prodejny po velmi dlouhém a neuspéSném cekani na
interakci s nim. Nakup byl tedy vcelku pfijemny. Zaméstnanec se pii samotném jednani
zajimal o potfeby zdkaznika, mél dostatek znalosti na to, aby byl proveden nakup a
zaroven byl zaméstnanec velmi ochotny pomoci zékaznikovi s vybérem. Tajny zdkaznik
dostal darek formou testeru panského parfému. Nejvice bodu, které mohla prodejna ziskat
pfi jednotlivych ndkupech, bylo 117 bodi. V tabulce ¢. 12 niZe je vidét celkové bodové

hodnoceni prvniho nakupu na prodejné Douglas.

Tabulka 12 - Celkové body 1. ndkupu na prodejné Douglas

DOUGLAS BODY
Prodejna 18
Obsluha I. 2
Obsluha II. 15
Jednani 1. 4
Jednani II. 40
Celkem 79

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.2 Druhy nakup

Cilem druhého nakupu v prodejné Douglas bylo pofidit matnou rt€nku hnédé barvy pro
mladou zenu, kterou je sama tajnd zakaznice. Mystery shopper nemél stanovené zadné
cenové hranice. Jedinym kritériem byla znacka produktu, a to konkrétné znacka Dior.
Druhy nakup byl proveden ve vSedni den po 16 hodiné, kdy na prodejné byli 4

zaméstnanci a 8 zakaznika.
Prodejna

Pted vstupem do prodejny mél tajny zakaznik za tikol zkontrolovat cely chod prodejny,
vcetné jeji Cistoty. Prodejna na prvni pohled putsobila ¢isté, ale po vstupu do prodejny,
kdy tajny zdkaznik prochézel prostor prodejny, zjistil, ze podlaha je zneciSténa a neptisobi
vizualn¢€ dobfte. Pti obchiizce prodejny si tajny zakaznik v§iml, ze v regalech se zbozim
nebylo doplnéno mnoho testeri kosmetiky, v nékterych piipadech chybél samotny
produkt k zakoupeni. Dalsi véc, kterou si tajny zakaznik také vSiml, byl prach na

polickach.
Obsluha

Hned u vchodu do prodejny staly dvé pracovnice, které vedly osobni rozhovor. Pii vstupu
do prodejny jedna z pracovnic pozdravila tajného zdkaznika a pokracovala v rozhovoru
s kolegyni. Tteti zaméstnanec se vénoval navstévnikovi, ktery uz byl na prodejné po
prichodu mystery shoppera. Tajny zakaznik si proto nejdiive prosel cely prostor prodejny,
aby zjistil, zda za nim piijde néktera z pracovnic, kterd se u vchodu bavila s kolegyni. Po
12 minutéach, kdy za tajnym zakaznikem nepfisel nikdo z personalu, se rozhodl, Ze né¢koho
pozada o pomoc s vybérem rténky, ktera byla cilem druhého ndkupu. Zaméstnanec, ktery
se vénoval tajnému zdkaznikovi, mél vyrazngsi denni li¢eni, které vypadalo velmi
vkusng, a jeho uces byl k tomuto liceni vhodny. Celkovy vzhled zaméstnance byl vkusny

a tajnému zékaznikovi se libil.
Jednani

Po osloveni zaméstnance tajny zakaznik sd¢€lil zaméstnanci své pozadavky, a to takové,
ze s1 pieje nakoupit rt€énku znacky Dior. Zaméstnance v pribéhu rozhovoru nabidl
tajnému zékaznikovi 5 variant, pfi¢emz jedna z variant nedopovidala poZadavkim
zakaznika a produkt byl jiné znacky. PfestoZze mél tajny zédkaznik za cil zakoupit pouze

rténku znacky Dior, zaméstnanec prodejny byl tak neodbytny, ze tajny zdkaznik musel
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vyzkouset i rténku jiné znacky. V tabulce €. 13 nize je uvedeno, jaké produkty byly

tajnému zakaznikovi nabidnuty.

Tabulka 13 - Navrzené produkty na prodejné¢ Douglas pii 2. ndkupu

Produkt Velikost | Cenav K¢
Dior Forever 300 3,5¢g 1299,-
Dior Mate 505 3,5g 1 259,-
Dior Forever 100 Nude Look 3,5¢g 1269,-
Dior Velvet 100 3,5¢g 1259,-
MAC Honeylove 3g 650,-

Jesté neZ tajny zakaznik zacal rténky zkousek, zaméstnanec mu predlozil balzdm na rty,
ktery funguje na bazi toho, Ze rty jsou pied nanesenim rténky hydratované a nevysusuji
se béhem noSeni rténky. Pfed vyzkouSenim kazdé rténky zaméstnanec usadil tajného
zakaznika k zrcadlu, aby si mohl 1épe aplikovat nabizeny produkt. Zaméstnanec také
kazdy produkt pted vyzkouseni vydezinfikoval. Bylo zjevné, Ze zaméstnanec se v tomto
oboru orientuje velmi dobie a dokézal tajnému zakaznikovi poradit, ktera rténka se hodi
k tonu pleti. Zaméstnanec byl ochotny 1 v situaci, kdy si tajny zakaznik chtél vyzkouSet
néjaky produkt vicekrat. Na obrdzku ¢islo 13 Ize vidét, jaky produkt byl zakoupen pii

nakupu na prodejné Douglas

Obrazek 13 - Zakoupeny produkt pii 2. nakupu na prodejné Douglas

D

(Zdroj: Douglas)
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Celkovy ndkup z hlediska Cistoty a prvotniho vstupu do prodejny nehodnoti tajny
zakaznik kladné, ale samotny rozhovor se zaméstnancem byl ohodnocen velmi kladné.
Pfi tomto nakupu bylo zjevné, Ze zaméstnanec ma velmi dobry piehled v kosmetice.
Celkové chovani a vystupovani zaméstnankyné ptisobilo nadmiru profesionalné. Nejvice
bodt, které mohla prodejna ziskat pii jednotlivych nakupech, bylo 117 bodt. V tabulce
¢. 14 pod textem je k vidéni celkové bodové ohodnoceni druhého nakupu v prodejné

Douglas.

Tabulka 14 - Celkové body 2. ndkupu na prodejn¢ Douglas

DOUGLAS BODY
Prodejna 21
Obsluha I. 7
Obsluha II. 15
Jednani 1. 0
Jednani II. 47
Celkem 90

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.3 Treti nakup

N4

tomto nakupu mél tajny zakaznik stanovené rozpéti zakoupit parfém do 2 500,- K¢. Tajny
zékaznik mél za tikol oponovat, pokud to situace dovolila, aby vidé¢l, jak se k tomu postavi
zaméstnanec, ktery bude pfi tomto tajném ndkupu. Tento tajny ndkup se odehraval ve
vSedni den mezi 12 a 13 hodinou. Pii této navstéveé pobocky byly zde 3 zaméstnankyné a

2 zékaznici.
Prodejna

Jesté predtim, nez tajny zédkaznik veSel do prodejny, tak pozoroval cely chod prodejny
zpovzdali. Prodejna plisobi na prvni pohled uklizené a tajny zakaznik zde nemél Zadné
vytky. Po ptichodu do prodejny byli zaméstnanci v krouzku a vedli osobni rozhovor,
jedna z pracovnic méla v ruce i telefon. Cistota v regalech se zbozim byla v potadku, jen

zde chybély testery neékterych produktl a nékteré testery zde byly prazdné.
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Obsluha

Po 5 minutach straveny na prodejné pfisla za tajnym zdkaznikem zaméstnankyné a
zeptala se, zda nepotfebuje s né¢im poradit. Tato zaméstnankyné¢ neméla viditelnou
jmenovku, jelikoz ptes halenku meéla cerny jednoduchy svetr. Zaroven tato
zamé&stnankyné pfistoupila k tajnému zakaznikovi bez ismévu a neutradlné pozdravila.
Zaméstnankyné, kterd se zajimala o tajného zakaznika, méla vyrazny make up, ktery

pusobil velmi lacing, vlasy méla rozpusténé a tajny zakaznik nemél k nim zadné vytky.
Jednani

Po 5 minutach stravenych na prodejné pfisla zaméstnankyné k tajnému zékaznikovi se
zeptat, zda nepottebuje s nécim poradit. Po sdéleni pozadavka tajného zdkaznika se
zaméstnankyné nezeptala na cenové rozpéti a rovhou mu ukézala 4 riizné parfémy.

V tabulce 15 niZe jsou zobrazeny parfémy, které byly nabidnuty tajnému zakaznikovi.

Tabulka 15 - Navrzené produkty na prodejné¢ Douglas pii 3. nakupu

Produkt Velikost | Cenav K¢
Giorgio Armani Strong With You 100 ml 2 859,-
Dior Homme 50 ml 2 019,-
Dior Sauvage 60 ml 2 009,-
Chanel Blue De Chanel 50 ml 2 590,-
Valentino Born In Roma Coral Fantasy Uomo 50 ml 1710,-

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Po predstaveni parfémt pomoci nastfiknuti na papir, tajny zdkaznik namitnul, Ze parfém
Dior Homme nespliiuje pozadavky, které fekl zaméstnankyni. Po tomto sdéleni zacal byt
zamé&stnanec lehce nepiijemny a namitl, Ze urcité tento parfém splituje pozadavky tajného
zakaznika. Tajny zdkaznik vSak pozadal zaméstnance, zda by mu neukézal jesté néjaky
parfém, ktery by spliioval jeho pozadavky, na zaméstnanci bylo vidét velké znechucenti,
ale 1 presto ukdzal tajnému zdkaznikovi dalsi produkt - Valentino Born In Roma Coral
Fantasy Uomo. Zaroven pfi namitce tajného zékaznika, ze ukdzany parfém nespliiuje
pozadavky tajného zékaznika, mu zaméstnankyné jednou skocila do feci. Zaméstnanec
pfi tomto nakupu nenabidnul tajnému zakaznikovi nastfiknuti nabidnutych parfémua na
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papir a po ukézani vSech téchto parfémt zaméestnanec odesel. Po vybrani parfému tajnym
zakaznikem, ktery je vidét na obrazku cCislo 14 v textu nize, se tajny zédkaznik piesunul

s produktem k pokladné.

Obrazek 14 - Zakoupeny produkt 3. ndkupu na prodejné Douglas

-

(Zdroj: Douglas)

Po ptichodu k pokladné tajného zdkaznika obslouzila jind zaméstnankyné, kterd méla
neutralni postoj, nebyla mild, neusmala se. Po zaplaceni produktu nepodékovala za ndkup
ani nesdélila informace o zaruce ¢i reklamaci. Celkovy dojem nakupu v prodejn€ Douglas
hodnoti tajny zakaznik negativné. Sice tajnému zakaznikovi doporucila 4 parfémy z 5,
které splitovaly pozadavky, ale chovani zaméstnance bylo neprofesiondlni. Zaméstnanec
se nezachoval tak, jak by m¢l a nereagoval na tajného zdkaznika mile, 1 kdyz by mél.
Nejvice bodu, které mohla prodejna ziskat pfi jednotlivych nédkupech, bylo 117 bodd.
V tabulce cislo 16 lze vidét celkové bodové ohodnoceni tfetiho nakupu v prodejné

Douglas.

Tabulka 16 — Celkové body 3. ndkupu na prodejné Douglas

DOUGLAS BODY
Prodejna 29
Obsluha I. -1
Obsluha II. 13
Jednani 1. 2
Jednani II. 38
Celkem 81

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.4 Ctvrty nakup

Pti ¢tvrtém nakupu autorka povéfila jinou osobu, kterd by nakup provedla, i piesto byla
autorka celou dobu pfitomna, aby tento nakup ohodnotila spole¢né s povétenou osobou.
uskutecnil o vikendu v odpolednich hodinach, kdy na prodejné bylo 6 zaméstnancti a 10

zakaznikd.
Prodejna

Pted vstupem do prodejny pozoroval tajny zékaznik chod prodejny a jeji Cistotu. Po
vstupu do prodejny si tajny zédkaznik nejprve proSel celou prodejnu, aby zjistil, zda je
prodejna Cista, jsou doplnéné testery a neni prach v regalech s produkty. VSechno toto

prodejna spliovala.
Obsluha

Po vstupu do prodejny si tajny zdkaznik proSel celou prodejnu a vS§iml si, Ze jedna
z pracovnic méla telefon na sméné. Zaroven si tajny zdkaznik vSiml, ze kazdy
zaméstnanec ma jmenovku a ¢ernou halenku ¢i ¢erné jednoduché triko. Pii prochédzeni
prodejny jeden ze zaméstnanct, ktery se vénoval jinému zakaznikovi, pozdravil tajného
zakaznika s ismévem. Po ptichodu k ¢asti prodejny, kde maji parfémy pro zZeny zhruba
za 5 minut stravenych na prodejné, pfisla za tajnym zakaznikem obsluha a zeptala se ho,
zda nepottebuje poradit s vybérem. Tato zaméstnankyné méla velmi decentni li¢eni, na

prvni pohled se zdalo, Ze zaméstnanec neni nalicen a vlasy méla rozpusténé.
Jednani

Po jiz zminénych 5 minutdch strdvenych na prodejné, piiSel za tajnym zakaznikem
zamestnanec a zeptal se, zda nepotiebuje pomoct s vybérem. Zaméstnanec se nezeptal na
cenové rozpéti tajného zadkaznika, pouze jakou mé predstavu. Tajny zdkaznik sdélil, ze
hleda parfém, ktery je jemnéjsi a je v hodny na denni noSeni. Po sdéleni pozadavki
tajného zakaznika obsluha nabidla 3 riizné parfémy, které jsou k vidéni v tabulce ¢islo 17

nize.
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Tabulka 17 - Navrzené produkty na prodejn¢ Douglas pfi 4. nakupu

Produkt Velikost | Cenav K¢
Valentino Roma Coral Fantasy Donna 30 ml 2 049,-
Armani Acqua di Gioia 30 ml 1599,-
Carolin Herrera Good Girl 30 ml 1 849,-

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pii kazdém parfému zaméstnanec nabidl tajnému zdkaznikovi nastiiknuti parfému na
papir. Zaroven pii kazdém nastiiknuti parfému zaméstnanec sd¢lil tajnému zékaznikovi
cenu produktu. Celkovy projev zamé&stnance byl profesionalni, tajny zadkaznikem se pfi
tomto rozhovoru citil pfijemné a z projevu zaméstnance bylo poznat, Ze se snazi tajnému
zakaznikovi vyhovét a poradit mu s vybérem. Tajny zakaznik pozadal zaméstnance, zda
jeden parfém muze vyzkouset na sob¢ a zaméstnanec byl v tomto ohledu velmi ochotny.
Tajny zdkaznik si i v pouhych 3 navrhnutych parfému vybral, ale i1 pfesto byl jeden bod
strzen z divodu toho, Ze zde na prodejné bylo vice parfémil, které by splilovaly
pozadavky, ale zaméstnanec je tajnému zakaznikovi nenabidl. Na obrazku c¢islo 15 je

vidét, jaky parfém byl zde zakoupen.

Obrazek 15 - Zakoupeny produkt 4. ndkupu na prodejné Douglas

(Zdroj: Douglas)

Celkovy nakup hodnoti tajna zékaznik kladné, byly splnény vSechny jeho predpoklady az
na malo nabidnutych parfémd, ale i ptesto si tajny zdkaznik vybral parfém z nabidnutych
produktl. Pfistup zaméstnance plisobil profesionalné a bylo vidét, Ze se pohybuje v tomto

odvétvi. Po zaplaceni parfému dostal tajny zakaznik maly tester ddmského parfému jako

53



darek k ndkupu. Nejvice bodi, které mohla prodejna ziskat pti jednotlivych ndkupech,
bylo 117 bodt. Celkové bodové hodnoceni tajného zakaznika je v tabulce ¢islo 18 pod

textem.

Tabulka 18 — Celkové body 4. nakupu na prodejn¢ Douglas

DOUGLAS BODY
Prodejna 30
Obsluha 1. 5
Obsluha II. 12
Jednani 1. 4
Jednani II. 48
Celkem 99

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.5 Paty nakup

P4ty ndkup v prodejn¢ Douglas probéhl o vikendu v odpolednich hodinach, kdy zaroven
byla akce s ndzvem Dny Marianne. Tajny zakaznik mél stanoveny cil, kdy mél nakoupit
damsky parfém s cenovym limitem do 2 500,- K¢. Pfi navstévé bylo na prodejné 6

zameéstnancu a 11 zakazniku.
Prodejna

Pied pfichodem do prodejny tajny zakaznik z dalky pozoroval chod celé prodejny,
lakajici vylohu ¢i €istotu vchodu do prodejny. Po vstupu do prodejny tajny zakaznik
proSel celou prodejnu, ktera byla ¢istd. Co se tyce doplnéni regalli s produkty, tak byly
doplnény, jen zde bylo vidét nepatrné mnozstvi prachu.

Obsluha

Pti vstupu do prodejny zadny ze zaméstnancl nezpozoroval, Ze ptiSel novy zakaznik,
jelikoZ se kazdy zaméstnanec vénovat zakazniktim, kteti jiz byli v prodejné. Kazdy ze
zaméstnanci mél na sobé jmenovku, kterd urcovala, na co se dany pracovnik zamétuje.

Po 5 minutdch stravenych na prodejné, jeden ze zaméstnancii navazal o¢ni kontakt a

pozdravil tajného zdkaznika, a piesto se mu nezacal vénovat, protoZze zamé&stnanec se
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vénoval jinému zékaznikovi. Kazdy ze zaméstnancii mél velmi decentni liceni, hezky

uces a upravené nehty.
Jednani

Po 4 minutach stravenych na prodejné pfisel k tajnému zakaznikovi zaméstnanec, ktery
pozdravil a zeptal se, zda nepotfebuje s nécim poradit a tajny zékaznik sdélil své
pozadavky. Zaméstnanec tajnému zakaznikovi ukazal 6 rGznych parfémd, pficemz mu
nabidl nasttiknuti parfému na papir. Tyto nabidnuté parfémy jsou vypsany v tabulce Cislo

19 nize.

Tabulka 19 - NavrZené produkty na prodejn¢ Douglas pii 5. ndkupu

Produkt Velikost | Cenav Ké
Giorgo Armani Si 30 ml 1959,-
Yves Saint Laurent Libre Intense 30 ml 2 169,-
Yves Saint Laurent Black Opium 30 ml 1 889,-
Lancome La Vie Est Belle 50 ml 2 440,-
Chloé 30 ml 1989,-

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zamé&stnanec po ukazce vSech parfému nechal tajného zdkaznika v klidu samotného, aby
si nechal projit hlavou rizné varianty, které mu ukazal. Zhruba po 5 minach rozhodovani
pfiSel za zakaznikem druhy zamé&stnanec a zeptal se, zda nepotiebuje s né¢im poradit.
Tajny zékaznik mél vSak parfém vybrany a vybral si Yves Saint Laurent Libre Intense
30 ml za 2 169,- K¢. Po vybrani tohoto parfému mu zaméstnanec sdé€lil, ze ma tajny
zakaznik néarok na 20% slevu, pokud je zaregistrovan v aplikace Dny Marianne, nebo
vlastni tento ¢asopis. Produkt, ktery byl zakoupen pfi tajném nakupu je vidét na obrazku

16 nize.
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Obrazek 16 - Zakoupeny produkt 5. nakupu na prodejné Douglas

(Zdroj: Douglas)

Tajny zékaznik byl z patého nakupu v prodejné Douglas spokojeny. Bylo vidét, ze
zameéstnanec rozumi produktiim, které nabizel. Celkové jednani zaméstnanci bylo velmi
profesiondlni a tajny zdkaznik mél v pribéhu celého tajného nakupu piijemny pocit, i
kdyz cekal n¢jakou dobu na obslouzeni. Tajny zékaznik dostal darek formou testeru
damského parfému. Nejvice bodt, které mohla prodejna ziskat pfi jednotlivych nékupech,
bylo 117 bodu. V tabulce ¢islo 20 je zobrazeno celkové bodové ohodnoceni prodejny

Douglas.

Tabulka 20 - Celkové body 5. nakupu na prodejné Douglas

DOUGLAS BODY
Prodejna 29
Obsluha I. 7
Obsluha II. 15
Jednani 1. 6
Jednani II. 53
Celkem 110

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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7 Shrnuti nakupu ve spolecnosti Sephora a Douglas

Je dulezité¢ zminit, Ze v kategorii Obsluha I. a Jednani I. bylo mozné ziskat 1 zaporné
body. U ostatnich kategorii byla moznost ziskat nejméné 1 bod a nejvice 5 bodii. Nejvice
bodt, které mohla prodejna ziskat pii jednotlivych nakupech, bylo 117 bodu. V tabulce
¢islo 21 nize Ize vidét celkové bodové hodnoceni jednotlivych nakupt v prodejnach

Sephora a Douglas.

Tabulka 21 - Bodové ohodnoceni tajnych nakupt

NAKUP SEPHORA DOUGLAS
1. 73 79
2. 90 90
3. 82 81
4. 97 99
5. 112 110
Primér 90,8 91,8

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V tabulce ¢islo 22 nize Ize vidét celkové procentudlni hodnoceni jednotlivych nakupi v

prodejnach Sephora a Douglas.

Tabulka 22 - Procentudlni ohodnoceni tajnych ndkupi

NAKUP SEPHORA DOUGLAS
1. 62,39% 67,52%
2. 76,92% 76,92%
3. 70,09% 69,23%
4. 82,91% 84,62%
5. 95,73% 94,02%

Primér 77,61% 78,46%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Sephora

Nejlépe hodnoceny ndkup prodejny Sephora byl posledni, kdy prodejna ziskala 112 bodi
ze 117. Tento ndkup probéhl o vikendu v odpolednich hodinach, kdy se konala slevova
akce ,,.Dny Marianne®. Autorka si mysli, ze jednim z diivodu, pro¢ tento nakup dopadl
dobfe je, Ze na prodejné bylo vice zaméstnancti nez obvykle, a proto méli vice ¢asu na
obsluhu vSech zdkaznikl vCetné tajného zakaznika. Zaroven pfi tomto nédkupu ziskala
prodejna 8 bodu v kategorii Jednani I. z celkovych 10 bodu. Je to z toho divodu, ze
zaméstnanec splnil vSechny body v zdznamovém archu, az na dotaz cenového rozpéti.
Dalsim aspektem pro ziskani tolika bodt bylo jednani zaméstnance. Pti tomto nakupu byl
zaméstnanec velmi v§imavy, mily a profesionalni, a proto prodejna ziskala u kategorie
Jednani II. plny pocet bodi — celkovy pocet bodu €inil 55. Tajny zdkaznik se pfi tomto

nakupu citil velmi pfijemné a zaméstnankyné mu dala pocit vitanosti.

U prodejny Sephora byl nejhtite hodnoceny 1. nakup, kdy prodejna ziskala pouze 73 bodt
ze 117. Autorka tento nadkup hodnotila zaporn¢ z toho diivodu, zZe zaméstnankyné, ktera
se vénovala tajnému zakaznikovi, dala zdkaznikovi 7 riznych parfému a poté odesla, aniz
by se zeptala, zda chce blize pomoci s vybérem. Kvili tomuto chovani bylo strzeno vice
bodi v kategorii Jednani I1., kdy prodejna v této kategorii pii tomto nakup ziskala pouze
32 bodi z 55. V kategorii Jednani I. dostala prodejna zaporné body a to z toho diivodu,
ze se zameéstnankyné naptiklad nezeptala na cenové rozpéti, nenabidla zédkaznikovi
pomoc nebo vzorek parfémill. Zaméstnankyné nebyla u samotného procesu tajného
nakupu, pouze ukazala parfémy a poté odesla. Pii tomto tajném nakupu se tajny zdkaznik
necitil vitan, chovani zaméstnance bylo velmi neprofesiondlni a dokonce byl tajny
zakaznik svédkem konfliktu mezi jinym zdkaznikem a zaméstnancem. Pfi tomto
konfliktu si tajny zdkaznik nemohl nevS§imnout, Ze zaméstnankyné neumi feSit jisté
problémy mezi zdkaznikem a zaméstnancem. V ptiloze B je uveden pocet jednotlivych

bodi pii ziskani tajného nakupu v prodejné Sephora.

Douglas

Nejlépe ohodnoceny nakup v prodejné Douglas byl 5. ndkup. Tento ndkup byl proveden
o vikendu v odpolednich hodinéch, zaroven se pfi tomto ndkupu konala slevova akce
,Dny Marianne“. Pii tomto ndkupu bylo zde také vice zaméstnancu, stejné jako

v prodejné Sephora. Autorka si mysli, ze kvalita téchto ndkupu byla diky tomu, Ze na
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prodejnach méla kazda spolecnost vice zaméstnancli nez obvykle, a proto méli vice ¢asu
vénovat se zédkaznikiim. Pfi tomto ndkupu prodejna ziskala celkem 110 bodt. Prodejna
v kategorii Prodejna ziskala 29 bodl z 30, jeden bod prodejna ztratila kvili necistoté
regall. Tajny zakaznik se pfi tomto nékupu citil pfijemné a chovani zaméstnanct bylo

velmi profesiondlni, proto v kategorii Jednani II. prodejna ziskala 53 boda z 55.

V prodejné Douglas byl nejhtite hodnoceny 3. ndkup, kdy prodejna ziskala pouze 81 bodi
ze 117. V kategorii Obsluha I. byl prodejn¢ udélen zaporny bod a to z toho divodu, ze
zaméstnanec napiiklad nemél jmenovku, jeden ze zaméstnancii mél na prodejné telefon
nebo proto, ze zaméstnanec pfistoupil k tajnému zdkaznikovi bez tusmévu. Pti tomto
nakupu mé¢l tajny zakaznik dle pfedem sestaveného scénéie oponovat zaméstnanci, pokud
mu to situace dovolila. Tajny zdkaznik mél pouze jednu ptilezitost oponovat zaméstnanci
a to takovou, Ze zaméstnanec nedoporucil tajnému zékaznikovi produkt, ktery by spliioval
jeho pozadavky. Po sd€leni ndmitky se zaméstnanec nezachoval profesionalné. Sice
zaméstnanec nabidl tajnému zékaznikovi jiny parfém, ale neprobéhla zde komunikace
mezi tajnym zékaznikem a zaméstnancem, jak by tajny zdkaznik ocekaval. Z tohoto

divodu bylo prodejné udéleno v kategorii Jednani II. pouze 38 bodu z 55.

V tabulce, ktera zobrazuje bodové ohodnoceni tajnych nakuptd je vidét, ze pramérné
bodové hodnoceni ndkupu v prodejné Sephora je 90,8 bodii a v prodejn¢ Douglas je
91,8 bodu ze 117. V piiloze C je uveden pocet jednotlivych bodd pii ziskani tajného

nakupu v prodejné Douglas.
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8 Navrhy na zménu

Pfi tomto vyzkumu autorka pfisla na n€kolik véci, které by se daly vylepsit v prodejné

Sephora a Douglas.
Sephora

Pro Sephoru by z pohledu zékaznika byl lepsi jiny (jednotnéjsi, pfisn€jsi) dress code
zamé&stnancl. Ten by mél pusobit jednotné, profesiondlné a s galantnosti, kterou od

obchodu s luxusnimi parfémy ocekavame.

Autorka proto navrhuje, aby prodejna Sephora pofidila svym zaméstnancim kvalitni
bavinéné kosile, Cerné barvy. Autorka zjistila, Ze na zakladé Setfeni ma prodejna Sephora
miniméln¢ 9 zaméstnanct, ktefi zde pracuji. JelikoZ toto tvrzeni nelze se stoprocentni
jistotou potvrdit, bude nésledujici rozpocet pouze orientacni a bude pocitan prave pro 9
zamé&stnancl. Kazdy zaméstnanec dostane 2 koSile, coz ¢ini dohromady 18 kosil pro
prodejnu. K tomuto celkovému poctu je nutno zakoupit dalSich 10 kosil do zasoby, a to
pro piipad, Ze by pfiSel novy zaméstnanec, nebo kdyby se n€které ze zaméstnankyi kosile
znicila. To v zavéru €ini celkem 28 kosil. Po prizkumu na internetu bylo zjisténo, Ze se
bavinéné kosile pohybuji zhruba okolo 450,- K&, proto bude v tomto navrhu pocitano
s cenou 468,27 K¢ z internetove stranky ONLINE-TEXTIL.CZ. Pti této cen¢ a pii poctu
objednanych kosil by tato objedndvka vysla na 13 579,83K¢. Tato internetova stranka
vSak nabizi mnozstevni slevu 10% a dopravu zdarma. Celkové naklady na nakup 28 kosil

jsou tedy odhadovany na 12 222,- K¢.

Douglas

Douglas ma potencial v roz§ifeni sortimentu pro muze. Z pohledu tajného zékaznika je
sekce pro muze malo obsahla a nedosahuje dostatecného vybéru. Tato skute¢nost miize
odradit zakaznika, ktery chce pted koupi vyzkouset co nejvice parfému. Na obrazku Cislo

17 je vidét veskery sortiment parfému pro muze v prodejné Douglas.
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Obrazek 17 - Sortiment panskych parfemu na prodejné Douglas
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Autorka proto navrhuje zafadit do sortimentu znacky parfémi jako je napiiklad Coach,
nebo Davidoff. Déle by bylo piihodné rozsifit nabidku Calvin Klein, Paco Rabanne,
Dolce & Gabbana, Issey Miyake, Yves Saint Laurent. Tyto znacky jsou u zékaznikt

velmi oblibené, a proto by bylo vhodné je rozsifit.

Sephora a Douglas

Velmi cCasto se pfi tajnych ndkupech stdvalo, Ze mnoho nabizenych testeri bylo
prazdnych nebo od daného parfému chybély tpln€. Bylo by dobré, kdyby zaméstnanci
prodejen Castéji kontrolovali stav testerti. UZ z toho diivodu, Ze 1 pfi jednom chybéjicim

testeru se muze stat, ze prodejny piijdou o své potencialni zdkazniky.

Na prodejnach doslo k vice konfliktnim situacim, kdy zaméstnanec neovladal své emoce.
Manazetfi by se béhem Skoleni méli vice zaméfit na proskoleni zaméstnanci v
oblasti komunikace se zakaznikem, etiky, produktové znalosti. Bylo by vhodné, aby
prodejny pravidelné monitorovaly vykon svych zaméstnancti a poskytovaly jim poté

zpétnou vazbu a moznost korekce, aby zaméstnanci mohli zlepSovat své chovani.

Zamgéstnanci v prodejnach mohou vice dbat na pozadavky zékaznika v tom smyslu, Ze

mohou dodrzovat cenové rozpéti na produkt dle pozadavkl zékaznika a nejdiive se ho
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zeptat, v jaké cenové hladin¢ se chce pohybovat. Teprve az po této zjisténé skutecnosti

muze zacit prednes konkrétnich parfému.

Dalsim navrhem autorky je, aby se prodejny zaméfily vice na celkovou ¢istotu prodejen.
Ve velkych ptipadech se stavalo, Ze na prodejné byla necistota, a to jak na podlaze, tak

v regélech s produkty.

Na zakladé téchto poslednich tfech vystupt, navrhuje autorka check list, ktery by slouzil
jako tzv. ndvod pro zaméstnance Sephory a Douglasu pro spravné chovani a dodrzovani
vSech nutnych ¢innosti a aktivit pfi vykonu prace. Tento navod by byl piedstaven
kazdému zaméstnanci, ktery by nastoupil do téchto spolecnosti a zaroven by byl
pfedstaven stdvajicim zaméstnanciim. V ptiloze D je vytvofen check list, podle kterého

by se zaméstnanci fidili.

Z tajnych nakupi je ocividné, Ze kdyZ je na prodejné vice zaméstnanct (napft. jako bylo
na slevové akci ,,Dny Marianne®), tak jsou sluzby kvalitnéjsi nez obvykle. Autorka ze
svého pohledu navrhuje doporu¢eni navySeni poctu zaméstnanct i v bézné dny, byt si

uvédomuje, ze by se jednalo o jistou ekonomickou zatéz.
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Z.avér

Jeden z cili této bakalaiské prace byl definovat marketingovy vyzkum, rozebrat si jeho
techniky, procesy i zakladni metody pouzivané pfi sbéru dat. DalSim z cilti bylo definovat
mystery shopping, jeho historii, etiku a zasady. Tyto cile byly realizovany v prvni ¢asti
této prace. Druhym cilem bylo provést samotny mystery shopping ve vybranych
spolecnostech. Tento mystery shopping se uskutecnil ve spolecnosti Sephora a Douglas

a tim byl splnén.

Pii provadéni mystery shoppingu byla prodejna Sephora navitivena pétkrat. Ctvrty a paty
nakup v prodejné se odehraval o vikendu, pficemz pii patém nakupu zde probihala
slevova akce ,,Dny Marianne®. U zbylych nakupl autorka navstivila prodejnu ve vSedni
dny. Z vysledkii v tabulce bylo zjisténo, ze o vikendu, kdy je na prodejnach vice
zakaznikd, ale i zaméstnanc, ziskala prodejna vice bodt, nez ve vSedni dny, kdy je na
prodejné mén¢ jak zédkazniki, tak zaméstnancu.

U prodejny Douglas byl proveden stejny rozbor, jako u prodejny Sephora. Vysledky
prodejny Sephora byly vyhodnoceny o nepatrny rozdil hiife, nez u prodejny Douglas.
Z procentualné ohodnocenych tajnych nakupt je zjevné, ze i u této prodejny dopadly
nakupy Iépe o vikendu, kdy je na prodejné vice zaméstnanci, nez ve vsedni dny, kdy jich

je na prodejné mén¢.

Zavérem této prace autorka navrhla zmény pro prodejnu Sephora a Douglas.
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Piiloha A: Zaznamovy arch

Zakladni informace

Pocet zaméstnancii na prodejné

Pocet zakazniki v dobé navstévy prodejny

Cas p¥ichodu

Cas odchodu

Prodejna

Body

Cistota prodejny

Orientace v prodejné

Lakajici vyloha

Celkovy dojem prodejny

Cistota v regalech

Doplnéné zboZi v regalech/testeru

Maximalni pocet pro ziskani: 30b

Obsluha 1.

ANO

NE

Jmenovka

Dress code

Pozdraveni

Usméyv

O¢ni kontakt




Identifikace obsluhy

Ukryty telefon

Maximalni pocet pro ziskani: 7b

Obsluha II.

Body 1

Licéeni

Ucdes

Upravenost nehti

Maximalni pocet pro ziskani: 15b

Jednani 1.

NE

Dotaz na cenové rozpéti

Dotaz k nabidnuti pomoci

Sdéleni ceny u produkti

Zdiraznéni vyhod

Nabidnuti zbozi v akci

Nabidnuti vyzkouSeni produktu

Spravné vydana uc¢tenka

Podékovani za nakup

Informovanost o zaruce ¢i reklamace

Etiketa v ¢eStiné

Maximalni pocet pro ziskani: 10b




Jednani II.

Body 1 2 3 4

Doba ¢ekani na obsluhu

Doba k nabidnuti pomoci

Pocet nabidnutych variant

Piijemnost mluvy

Pratelské rozlouceni

Délka ¢ekani na prvni interakci

Piistup zaméstnance

Styl projevu zaméstnance

Skakani do rFedi

Neverbalni komunikace

Znalost produktu

Maximalni pocet pro ziskani: 55b

Zakoupeny produkt Velikost Cena

POZNAMKA:



Piiloha B: Pocet jednotlivych bodi pri ziskani tajného nakupu v prodejné Sephora

Prodejna

Body 2 3 4 5
Cistota prodejny 3x 2x
Orientace v prodejné 5x
Lakajici vyloha 5x
Celkovy dojem prodejny Ix 3x Ix
Cistota v regalech 2x 3x

Doplnéné zboZi v regalech/testert Ix 2x 2x

Obsluha 1.
ANO NE
Jmenovka 3x 2x
Dress code 5x
Pozdraveni 5x
Usmév 5x
O¢ni kontakt 5x
Identifikace obsluhy 5x
Ukryty telefon 5x
Obsluha II.
Body 1 2 3 4 5
Liceni 2x 2x Ix
Ules 2x Ix 2x
Upravenost nehti 5x




Jednani 1.

ANO NE
Dotaz na cenové rozpéti 5x
Dotaz k nabidnuti pomoci 4x Ix
Sdéleni ceny u produkti Ix 4x
Zdiraznéni vyhod 1x 4x
Nabidnuti zboZi v akci Ix 4x
Nabidnuti vyzkouSeni produktu 4x 1x
Spravné vydana uctenka 5x
Podékovani za nakup 5x
Informovanost o zaruce ¢i reklamace 5x
Etiketa v ¢estiné 5x

Jednani II.

Body 1 2 3 4 5
Doba ¢ekani na obsluhu 1x 1x 2x Ix
Doba k nabidnuti pomoci 1x 1x 2x Ix
Pocet nabidnutych variant 2x 3x
Piijemnost mluvy 2x 1x 2x
Piatelské rozlouceni Ix Ix 1x 2x
Délka ¢ekani na prvni interakci 1x 3x Ix
Piistup zaméstnance 2x 1x 2x
Styl projevu zaméstnance 2x 1x 2x
Skakani do reci 2x 3x
Neverbalni komunikace 1x 4x
Znalost produktu 1x 1x 3x




Piiloha C: Pocet jednotlivych bodu pfi ziskéani tajného nakupu v prodejné Douglas

Prodejna
Body 2 3 4 5
Cistota prodejny Ix Ix 3x
Orientace v prodejné Ix 4x
Lakajici vyloha 1x 4x
Celkovy dojem prodejny 2x 3x
Cistota v regalech 1x 2x 2x
Doplnéné zboZi v regalech/testert 2x Ix 2x
Obsluha 1.
ANO NE
Jmenovka 4x Ix
Dress code 4x Ix
Pozdraveni 5x
Usmév 3x 2x
O¢ni kontakt 4x Ix
Identifikace obsluhy 4x Ix
Ukryty telefon 3x 2x
Obsluha II.
Body 1 2 3 5
Liceni Ix Ix 3x
Ukes 5x
Upravenost nehti 5x




Jednani 1.

ANO

NE

Dotaz na cenové rozpéti

5x

Dotaz k nabidnuti pomoci

3x

2x

Sdéleni ceny u produkti

2x

3x

Zdiraznéni vyhod

2x

3x

Nabidnuti zbozi v akci

2x

3x

Nabidnuti vyzkouSeni produktu

5x

Spravné vydana uctenka

5x

Podékovani za nakup

5x

Informovanost o zaruce ¢i reklamace

4x

1x

Etiketa v ¢eStiné

5x

Jednani II.

Body

Doba ¢ekani na obsluhu

2x

2x

1x

Doba k nabidnuti pomoci

2x

2x

1x

Pocet nabidnutych variant

1x

2x

2x

Piijemnost mluvy

1x

4x

Pratelské rozlouceni

1x

4x

Délka ¢ekani na prvni interakci

1x

1x

3x

Piistup zaméstnance

1x

4x

Styl projevu zaméstnance

1x

4x

Skakani do reci

1x

4x

Neverbalni komunikace

1x

4x

Znalost produktu

3x

2x




Priloha D: Check list zamé&stnance
Prodejna
Pred zac¢atkem smény je potfeba zkontrolovat:

e (istota regdli
e (istota podlahy

e doplnéni testert a zbozi k prodeji
Pravideln¢ kontrolovat istotu prodejny
Obsluha
Obsluha by vzdy méla mit:

e jmenovku

e (isty dress code

e upravené nehty

e adekvatni liceni k této praci
e upravené vlasy

e (isté boty, ve kterych zaméstnanec vydrzi celou sménu
Jednani
Komunikace mezi zakaznikem a zaméstnancem:

e pokud to situace dovoli, tak thned po ptfichodu zékaznika pozdravit

e dotazani se zékaznika, zda hledd néco konkrétniho/zda nepotiebuje poradit.
Pokud zékaznik odmitne, tak by mél byt zaméstnanec stale na blizku, kdyby si
to zédkaznik rozmyslel a chtél s né¢im pomoct.

e zeptat se zdkaznika na cenové rozpéti

e zduraznit vyhody, kter¢ jsou v danou chvili na prodejné

e nabidnout zdkaznikovi produkty v akci

e nabidnout vyzkouSeni produktu

e po delsim case, kdy zaméstnanec vybird parfémy a vyzkousel vice jak 3
varianty, mu nabidnout pfic¢ichnuti ke kdvovym zrntim, ktera zneutralizuje jeho
¢ichove buiky

e zameéstnanec by mél byt mily a jeho chovani by mélo byt profesionalni



pii jakémkoliv incidentu, je potfeba, aby zaméstnanec udrzel své emoce a i
piesto se choval profesionalné.

pii platbé sdélit zakaznikovi informace o zaruce ¢i reklamaci

vSeobecné znalosti produkti, které prodejna nabizi

nechat zdkaznika domluvit a poté az mluvi zaméstnanec, nikdy neskakat
zakaznikovi do feci

neverbalni komunikace

podékovani za nakup

tict zakaznikovi, ze se t€Sime na dalsi jeho ndkup v prodejné

milé a pratelské rozlouceni

vzdy se vénovat zdkazniklim a nefesit osobni véci na prodejné

byt vstiicny a nekficet na celou prodejnu na jiného zaméstnance



Abstrakt

Simkova, V. (2023). Mystery shopping ve vybranych spolecnostech [Bakalatska prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy vyzkum, mystery shopping, Sephora, Douglas,

parfém, tajny zakaznik,

Tato kvalifikacni prace je zaméfena na marketingovy vyzkum, ktery je proveden
prostfednictvim metody mystery shopping. Jednotliva Setfeni se realizuji ve dvou riznych
prodejnich (parfumeriich) — Sephora a Douglas. Prace je clenéna na teoretickou a
praktickou ¢ast. Zatimco teoretickd Cast popisuje problematiku marketingového
vyzkumu, metodu mystery shopping a osobni prodej, tak prakticka ¢ast vychazi praveé
z téchto poznatkl a vyuZzivéa je v praxi ke spravnému a kvalitnimu Setfeni. Dale jsou
v praktické ¢asti predstaveny ob€ spolecnosti, v nichZ se mystery shopping provadi. U
kazdé z téchto dvou spolecnosti bylo realizovano 5 tajnych nakupti, které byly nasledné
ohodnoceny nejen slovné, ale i bodové. Celkové vysledky Setfeni jsou v zadvéru prace
analyzovany a pouZity k vytvoreni zavéru. Na zakladé toho jsou pfedloZzeny navrhy na

zlepSeni.



Abstract

Simkova, V. (2023). Mystery shopping in selected companies. [Bachelor Thesis,
University of West Bohemia].

Key words: marketing, marketing research, mystery shopping, Sephora, Douglas,

perfume, secret customer

This qualification thesis focuses on marketing research, which is conducted through the
mystery shopping method. Individual investigations are carried out in two different stores
(perfumeries) - Sephora and Douglas. The thesis is divided into theoretical and practical
part. While the theoretical part describes the issues of marketing research, the mystery
shopping method and personal selling, the practical part is based on this knowledge and
uses it in practice to conduct proper and quality investigations. Furthermore, the practical
part introduces the two companies where mystery shopping is carried out. For each of
these two companies, 5 mystery shopping activities were carried out and then evaluated
not only verbally but also in terms of points. The overall results of the investigation are
analysed and used to form a conclusion at the end of the thesis. Based on this, suggestions

for improvement are made.



